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RÉSUMÉ 
Bien que la fréquentation des espaces naturels protégés augmente de façon globale, 
certains réseaux de parcs nationaux tels que les réseaux canadiens et américains 
enregistrent une baisse de fréquentation. Dans un contexte de sous-financement de la 
part de 1 'État, ces parcs se trouvent ainsi dans une situation difficile qui compromet la 
réalisation de leurs mandats de protection et d' accès à la nature. L' imposition d 'un 
droit d ' accès est une source de financement alternatif qui permet de pallier ce 
manque. Ce mémoire s' intéresse donc aux facteurs qui influencent le consentement à 
payer un droit d' accès à un parc national. Son objectif principal est d' identifier les 
facteurs prédictifs du consentement à payer des visiteurs du réseau Parcs Québec. Un 
questionnaire en ligne issu d' tme méthodologie quantitative a permis de sonder un 
total de 12 019 clients de la Société des établissements de plein air du Québec 
(Sépaq) ayant visité l'un des parcs nationaux au cours de l'été 2014 à propos de leur 
attitude et de leur perception envers le droit d' accès en vigueur. Une analyse de 
régression multiple a permis de comparer le pouvoir explicatif de divers facteurs 
sociodémographiques, psychologiques, comportementaux et économiques. Bien que 
la littérature ait identifié une faiblesse des modèles prédictifs strictement 
économiques, l ' ajout de variables complémentaires n' augmente que de façon minime 
la variance expliquée du consentement à payer. On constate ainsi que le meilleur 
moyen d' influencer à la hausse le consentement à payer est d' augmenter le montant 
du prix approprié, c'est-à-dire la juste valeur conférée à l'expérience par un 
consommateur. 
Mots-clés: consentement à payer, . droit d' accès, parcs nationaux, analyse de 
régression 
1 
INTRODUCTION 
À l'origine, le prix d'un bien ou d 'un service était issu d'une négociation individuelle 
entre acheteur et vendeur : il faisait état d' un commun accord sur la valeur conférée 
par les deux parties. Ce concept a depuis lors évolué. Sa gestion est de plus en plus 
complexe : les nouvelles technologies offrent des opportunités grandissantes en 
matière d ' information, de mise en place de dispositifs de calcul de coûts, de 
conception d'offres promotionnelles et de segmentation de la clientèle (Urbain et Le 
Gall-Ely, 2009, p. VII). Les auteurs rapportent que par le passé, peu d ' entreprises 
utilisaient des stratégies de tarification claires. Le phénomène était majoritairement 
géré en silo, sans être intégré à la stratégie de 1 'entreprise. La fixation des prix 
s' effectuait principalement grâce à la méthode du coût de revient et avec tme 
utilisation limitée de la technologie (Deloitte, 2010). Or, le prix est de nos jours un 
élément majeur de la stratégie d ' affaires globale de toute entreprise. Peu importe 
1' industrie dans laquelle une organisation évolue, il doit refléter 1' essence de sa 
stratégie (Deloitte, 2010, p. 5). 
La politique de prix, ou politique de tarification, est 1' un des outils opérationnels dont 
dispose une entreprise afin de positionner son offre face aux clients. En plus d' être 
1' un des éléments essentiels du pilotage de la rentabilité et de la croissance (Simon, 
H. et al. , 2011 , p. 21), il communique également la .valeur d'un produit auprès des 
consommateurs. Les conditions de marché contemporaines requièrent qu 'une 
organisation développe des stratégies de tarification innovantes afin de demeurer 
compétitive (Marburger, 2012, p. vi) . En effet, compte tenu du contexte d' affaires 
actuel, caractérisé par la mondialisation et l'hypercompétitivité, la politique de prix 
doit être considérée comme un enjeu prioritaire par la direction de toute organisation 
soucieuse de sa croissance et de sa survie. Or, bien que la tarification soit une 
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discipline puissante, elle est encore 1 'une des moms bien comprises par certaines 
entreprises (Columbia Business School, 2014). 
Au cours des dernières décennies, on observe néanmoins un intérêt grandissant, dans 
la pratique comme dans la recherche, pour le pouvoir stratégique du prix (Ben Amara 
et Bouslama, 2011; Deloitte, 2010; Gijsbrechts, 1993; Marburger, 2012; Reynisdottir 
et al. , 2008; Simon, H. et al., 2011 ; Virassamy, 2011). Gijsbrechts (1993) soulève 
ainsi qu' il est de plus en plus reconnu que l'élaboration d'une stratégie de prix 
appropriée constitue un élément à la fois crucial et très complexe. Son impact sur la 
croissance et les parts de marchés étant considérable, les ressources humaines, 
financières et technologiques octroyées à sa gestion et son étude gagnent en 
importance. Winer (1988 , p. 35) rapporte ainsi que la compréhension des mécanismes 
de tarification et leurs effets sur les consommateurs et ·sur la demande est primordiale. 
On ne s' intéresse plus simplement au prix, mais plutôt à la « stratégie de prix ». 
Cet engouement se traduit notamment par la critique que fait Devinney (1988b) des 
recherches s' inscrivant exclusivement dans le paradigme économique classique et 
définissant le prix comrrie 1' interaction existant entre 1 'offre et la demande d 'un 
marché. L' auteur souligne en effet le manque de pragmatisme des modèles 
économiques utilisés , affirmant qu ' ils comportent des limites qui ne tiennent pas 
compte des réalités du monde pratique. Pour pallier ce paradigme réducteur, une 
approche marketing est de plus en plus utilisée et on observe l' émergence d 'un corpus 
de recherches s' intéressant aux opportunités managériales offertes par cette variable. 
Parmi les thématiques qui composent ce corpus, on retrouve des problématiques 
financières et techniques variées telles que la gestion de la structure des coûts, 1' étude 
des compétiteurs ou les diverses méthodes de fixation des prix. La politique de prix 
peut en effet être utilisée à plusieurs escients, notamment dans une optique de gestion 
de la demande. La multinationale Disney, faisant face à des enjeux de capacité de 
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charge limite dans ses divers parcs à thèmes, prévoit ainsi répartir les flux des 
visiteurs en augmentant le coût des billets lors des vacances et des fin de semaines 
estivales et en le diminuant lors des jours de semaine et autres périodes plus calmes 
(Clampet, 2015). La compagnie Uber utilise quant à elle le « surge pricing », un 
algorithme qui calcule en temps réel les tarifs des courses en se basant sur la demande 
et la disponibilité des chauffeurs, ce qui permet de maximiser les profits. Bon nombre 
d'entreprises issues de 1' industrie du loisir et du tourisme utilisent également cette 
approche (chambres d'hôtels, billets d'avions, etc.). Ainsi, plus la demande est élevée 
et 1' offre se fait rare, plus les prix augmentent. 
Une majorité des études scientifiques utilise néanmoins une approche marketing qui 
s'insère dans des paradigmes cognitif et comportemental hérités de la psychologie. 
Cette approche classique est une composante de 1' étude du comp01tement du · 
consommateur et cherche à identifier les besoins, les perceptions et la satisfaction des 
individus. Ce champ d'étude s'inscrit au-delà de la théorie économique de l'être 
humain totalement rationnel. ll s'insère plutôt dans une perspective de rationalité 
. limitée où l'expérience passée, le traitement de l'information, les environnements 
externe et interne du décideur influencent sa quête de satisfaction et, ultimement, sa 
décision d'achat (Chanut et al., 20il; Simon, H. A. , 1965). Comprendre la façon dont 
un individu assimile 1' information ainsi que la façon dont il prend une décision 
permet donc d'anticiper ou même d'influencer le comportement d'achat des clients. 
Ladwein (2003, p. 4) rapporte que : « L' étude·du comportement du consommateur et 
de l'acheteur est devenue une pratique indispensable dans l'analyse et la pratique du 
marketing. Ses apports sont essentiels et contribuent autant à la réflexion stratégique 
qu ' au marketing opérationnel. ». Depuis les années 1950, les chercheurs et les 
professionnels du marketing se sont donc intéressés aux besoins, aux désirs et à la 
diversité des acheteurs. L' étude du comportement d'achat permet ainsi à une 
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organisation de se doter d'un cadre d'analyse susceptible d'augmenter ses 
performances économiques. 
Dans la littérature, le consommateur est étudié grâce à des modèles conceptuels visant 
à illustrer les étapes du processus de formation des perceptions. Parmi les modèles les 
plus utilisés dans le cadre de l'évaluation de l'attitude liée aux prix, citons notamment 
le modèle du processus attitudinal du traitement de l'information de Jacoby et Oison 
(1977). Ce modèle a été repris et adapté par plusieurs auteurs (i. e. (Kim et Crampton, 
2002; Zeithaml, 1984) qui y ont notamment intégré des variables 
sociodémographiques et économiques. Grâce aux outils d'analyse tels que celui de 
Jacoby et Oison (1977), il est possible d'analyser l'attitude des consommateurs à 
l'égard du prix. On observe donc un virage dans la façon d'étudier, mais aussi de 
gérer la tarification : une orientation client, qui s'appuie sur les perceptions, les 
caractéristiques et les préférences des consommateurs plutôt que de se baser 
exclusivement sur les exigences financières d'une organisation (Deloitte, 2010). 
Cet intérêt porté aux perceptions des consommateurs s'inscrit d' ailleurs sous 1' égide 
de 1' orientation mark,eting que 1' on nomme optique client. Cette orientation est en fait 
une philosophie de gestion selon laquelle, pour atteindre ses objectifs, toute 
entreprise, petite ou grande, privée ou publique, devrait étudier le marché afin de bien 
cerner les besoins et les désirs des consommateurs et adapter son offre en 
conséquence (Filiatrault et Vachon, 2014, p. 18). Cette optique est soutenue par 
l'arrivée de nouvelles technologies et la nécessité accrue de fidéliser la clientèle et de 
se différencier de ses concunents dans un contexte de plus en plus compétitif. La 
question « combien mes clients sont-ils prêts à payer? » n'est donc pas la seule à 
poser (Deloitte, 2010, p. 15). La littérature récente identifie des notions qui illustrent 
bien quels devraient plutôt être les intérêts des organisations soucieuses de faire bon 
usage du pouvoir stratégique de la tarification. Ainsi, la sensibilité au prix (Lewis et 
Shoemaker, 1997), le prix de référence (Alavi et al. , 2015; Crampton, 2011b; 
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Gijsbrechts, 1993; Jacobson et Obermiller, 1989; Ladwein, 1995; Lattin et Bucklin, 
1989; McCarville et al., 1993; Monroe, 1973; Win er, 1988), la valeur perçue 
(Gallarza et Saura, 2006; Lee, Choong-Ki et al., 2007; Sanchez et al., 2006; Sweeney 
et Soutarb, 2001; Tanford et al., 2012; Zeithaml, 1988), la qualité (Dodds et Monroe, 
1985; Dodd et al. , 1991 ; Keane, 1997; McCarville, 1992; Monroe et Chapman, 
1987; Simon, H. et al., 2011; Winer, 1988; Zeithaml, 1988), le prix approprié 
(Kosenko et Rahtz, 1988; Kyle et al., 2002; Park et al., 2010; Stapel, 1972) et le 
·consentement à payer (Chung et al., 2011; Howard et Cable, 1980; Kim et Crompton, 
2001; Kyle et al. , 2002; Le Gall-Ely, 2009; Lee, C.-K. et Han, 2002; Mmopelwa et 
al. , 2007; Reynisdottir et al., 2008; Riley et al. , 2006) sont fréquemment explorés et 
constituent les pierres angulaires de 1' étude de 1' attitude envers Je prix. Or, hormis ce 
corpus académique bien étoffé, Lewis et Shoemaker (1997, p. 45) rapportent que bien 
. souvent, les prix sont fixés par les organisations sans que 1' on comprenne le 
perceptions qu'en ont les consommateurs. Puisque chaque transaction est en fait une 
interaction humaine (Deloitte, 2010, p. 15), ne voir que le mécanisme financier 
derrière la fixation d'un prix est une grossière erreur. Chaque consommateur diffère 
dans ses attente , son profil et ses expériences de consommation. Il est légitime 
qu'une organi ation décortique les attitudes et les spécificités de ses clients afin de 
comprendre Je mécanisme d'achat. 
Bien que Ben Amara et Bouslama (2011) soulignent l'importance d'étudier le prix du 
point de vue du consommateur, Samaké (2008) déplore le peu d'études de cas 
concrets portant ur ce sujet. Pourtant, la littérature anglophone comporte un nombre 
impressionnant de contributions provenant d' industries variées, notamment le 
commerce au détail (Monroe, 1973; Ouellet, 2007; Uhl , 1970; Zeithaml, 1984, 1988), 
J'achat de produits écoresponsables (Husted et al., 2014; Marette et al., 2012; 
Ouellet, 2007 ; Royne et al., 2011; Sorqvist et al. , 2013) ou même la santé (Gerking et 
al. , 2014; Hole et Kolstad, 2012; Neumann et al., 2012; Oremus, 2012; Shiell, 2003; 
Wang et al., 2015). 
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Une industrie où le prix joue un rôle particulier, par exemple où la gestion du revenu 
(yield management) et la personnalisation du prix sont des pratiques courantes est 
l'industrie du loisir et du tourisme. Le tourisme de nature, une branche de cette 
industrie, est un secteur en pleine expansion (Moore et al. , 2015). D ' un point de vue 
mondial, on assiste depuis les années 1990 à un engouement pour la fréquentation des 
espaces naturels protégés, notamment les parcs nationaux, qui constituent par ailleurs 
les principaux attraits de ce type de tourisme (Balrnford et al., 2009; Eagles, 2002; 
Tisdell et Wilson, 2012). Ce immenses terrains de jeux, où se côtoient sportifs 
aguerris, néophytes du plein air et amants de la nature, ont été créés afin de favoriser 
1' accès au patrimoine naturel. Ils permettent également de réguler les flux de visiteurs 
et d'empêcher toute forme de développement inapproprié ou non souhaité (Frost et 
Hall, 2009b, p. 28). Leur structure de prix n'échappe pas aux nouvelles réalités. 
Or, si la croissance de la fréquentation globale des parcs nationaux est fulgurante, ce 
phénomène ne s'effectue pas de façon égale. Alors que dans certains pays le taux de 
fréquentation per capita de ces espaces protégés est en hausse, on observe à l' inverse 
un déclin généralisé des visites des parcs nationaux canadiens, américains et japonais 
qu'on attribue à divers facteur exogènes tels que l'utilisation abusive des 
télécommunications, 1 ' urbanisation progressive, les désastres naturels, les conditions 
météorologiques et le prix de l'essence (Balrnford et al., 2009; Shultis et More, 2011, 
p. 124). De plus, de façon générale, la clientèle des parcs nationaux vieillit et n'est 
pas remplacée par une clientèle plus jeune. On note également une ·sous-
représentation des visiteurs issus de minorités et d'origines ethniques différentes pat 
rapport au reste de la population (Benson et al., 2013; Sol op et al. , 2003; Taylor et 
al. , 2011). 
Ces constats sont alarmants. En effet, les parcs nationaux se trouvent dans une 
dangereuse situation de dépendance envers les revenus engendrés par les visites, 
phénomène cau é par la disponibilité réduite des fonds publics pour leur financement 
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(Alpfzar, 2006; Eagles, 2014; Reynisdottir et al., 2008; Riley et al., 2006; Shultis et 
More, 2011; Tisdell et Wilson, 2004). De façon générale, on con tate que ces fonds 
sont insuffisants pour assurer la gestion, 1' opération et la préservation des parcs 
nationaux. Afin de pallier ce manque de fonds, il en résulte une recherche de 
financement alternatif issu notamment de partenariats publics-privés, de dons, de 
location d' équipement, de vente de marchandises, de services de restauration, ou 
d ' imposition de frais pour le stationnement ou la pratique de certaines activités 
(Eagles, 2002, 2014). L'imposition d'un droit d'accès, de même que l'augmentation 
des droits en viguew- sont également une avenue possible (Alpfzar, 2006; Crompton 
et Kim, 2001). 
Pour expliquer cette situation, Shultis et More (2011) pointent du doigt l'orientation « 
business model » qu'on a attribuée aux parcs nationaux canadiens et américains ·dans 
les années 1970 : sous le couvert du néo-libéralisme, ces parcs ont été 
« marchandisés »,c'est-à-dire qu'on les a fait passer d' un financement public intégral 
à un système d'exploitation basé sur le marché qui implique une dépendance élevée à 
l'égard des droit d'accès. On évalue, par exemple, que les parcs provinciaux 
ontariens sont financés .à 86 % par des revenus issus du tourisme (Eagles, 2014). La 
diminution ·de la fréquentation des parcs nationaux affecte donc directement leur 
financement. 
La gestion de la politique de prix en vigueur est donc un enjeu important pour les 
agences re ponsables de la gestion des parcs publics. Or, Crompton (2011a) constate 
que les droits d'accès des parcs nationaux sont bien souvent fixés de façon arbitraire 
et intuitive. Ces espaces ne possèdent pas nécessairement de mauvaises politiques de 
prix, mais ne proposent pas une stratégie optimale permettant, d'un côté, la gestion et 
l'exploitation de ces espaces protégés, et de l'autre, l'accessibilité à tous. C'est en 
effet là la dualité de lems missions : ces espaces ont été créés à 1' origine afin de 
préserver le patrimoine naturel et d'y permettre 1' accès à tous (Frost et Hall, 2009b ). 
8 
Si, d'un point de vue économique, l' imposition de droits d ' accès ou leur 
augmentation est facilement justifiable, étudier le phénomène sous 1' angle de la 
justice sociale permet de questionner, voire même de discréditer ces choix (Nyaupane 
et al. , 2009). 
De nombreux écrits traitent d'accessibilité, d'équité et de la tarification de ces 
espaces publics (Burns et Graefe, 2006; More et Stevens, 2000; Park et al. , 2010; 
Richer, J. R. et Christensen, N. A , 1999; Schwmtz et Lin, 2006). Leur postulat: les 
droits d' accès contribuent à l' exclusion de certains segments de clientèle, notamment 
les individus possédant un faible revenu. More et Stevens (2000) de même que 
Schwartz et Lin (2006) constatent ce phénomène, tout comme le fait qu ' une 
augmentation du droit d' accès impacte de façon significative la fréquentation des 
parcs nationaux. lls s'opposent à Herath (2000) et Shultz et al. (1998) qui constatent 
quant à eux que la demande pour la fréquentation des parcs nationaux est plutôt 
inélastique, c ' est-à-dire qu 'elle varie peu en fonction d'une modification de prix. 
Bref, s 'il est important, tel que le mentionnent Shultis et More (2011 , p. 124), de 
lutter contre la déconnexion du public face à la nature, il est également nécessaire de 
se questionner sur les perceptions qu 'entretient la clientèle de ces espaces envers la 
tm·ification en vigueur. 
Bien que ce débat tire son origine de la triptyque équité-accessibilité-tarification, et 
qu ' il est nécessaire de le comprendre, ce mémoire s' intéresse plutô~ aux perceptions 
qu'ont les clients des parcs nationaux de la tarification en vigueur. Que pensent les 
clients du droit d ' accès en vigueur? Sont-ils prêts à payer plus ou, au contraire, ce 
montant est-il déjà considéré comme une barrière à leur fréquentation? Qu'est-ce qui 
influence ou pourrait influencer leur attitude envers la politique de prix en vigueur? 
Quelle est la limite d' augmentation à respecter afin de ne pas avoir un effet négatif 
sur la fréquentation des parcs nationaux? 
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Afin de répondre à ces questions et de faire évoluer la recherche portant sur la 
politique de prix des parcs nationaux, ce projet s' intéresse aux perceptions de la 
clientèle du réseau Parcs Québec envers le droit d ' accès en vigueur à l'été 2014. Son 
objectif est d ' identifier l' attitude des visiteurs envers ce droit d' accès, leur 
consentement à payer ainsi que les facteurs qui l ' influencent de façon significative. Il 
s' inscrit dans le paradigme d' étude du comportement du consommateur et utilise pour 
ce faire une méthodologie quantitative et déductive qui s' appuie sur une revue de 
littérature. 
Ce mémoire permet également de pallier le manque d ' études s' inscrivant dans un 
contexte québécois et francophone. C' est d ' ailleurs, à la connaissance de 1' auteure, la 
première fois que le droit d' accès des parcs nationaux du réseau Parcs Québec fait 
l' objet d'une étude scientifique. Celle-ci se distingue des autres études par son 
échantillonnage important (n=1 2019), par la représentativité accme de la population à 
1' étude ainsi que par le nombre et la variété des variables étudiées. 
Ce mémoire se divise en quatre chapitres. Le premier chapitre présente une revue de 
littérature pmtant sur la perception du droit d' accès des parcs nationaux. On y décrit 
les cadres conceptuel et empirique du mémoire, les variables à 1' étude ainsi que les 
hypothèses de recherche qui en découlent. Le deuxième chapitre traite de la 
méthodologie utilisée. Il présente l'objet de recherche et expose la stratégie générale. 
Le troisième chapitre présente et discute les résultats obtenus. Les hypothèses issues 
de la revue de littérature sont confirmées ou infirmées et les contributions 
scientifiques et managériales sont présentées. Pour conclure, les limites du mémoire 
sont énoncées, tout comme les avenues de recherche subséquentes. 
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CHAPITRE I 
REVUE DE LITTÉRATURE 
L' attitude des consommateurs à 1' égard du prix a été étudié dans plusieurs industries, 
notamment le commerce au détail (Monroe, 1973 ; Ouellet, 2007 ; Uhl , 1970; 
Zeithaml, 1984, 1988), l'achat de produits écoresponsables (Husted et al. , 20 14; 
Marette et al. , 2012; Ouellet, 2007; Royne et al. , 2011 ; Sorqvist et al. , 2013) ou 
même la santé (Gerking et al. , 2014; Hole et Kolstad, 2012; Neumann et al. , 2012; 
Oremus, 2012; Shiell , 2003 ; Wang et al. , 2015). Or, on trouve un important corpus 
d' études qui traitent spécifiquement de l' attitude envers les droits d'accès (DA) des 
parcs nationaux et autres espaces protégés dédiés aux loisirs (i. e. (Alpfzar, 2006; 
Aoun, 2015 ; Burns et Graefe, 2006 ; Chung et al. , 2011 ; Crompton, 2011a, 2011b; 
Crompton et Kim, 2001 ; Kerr et Manfredo, 1991 ; Kim et Crompton, 2001 , 2002; 
Kyle et al. 1 2002; Lee, C. -K. et Han, 2002; Machado, 2000; Manning et al. , 1996; 
McCarville, 1996; More et Stevens, 2000; Park et al. , 2010; Reynisdottir et al. , 2008 ; 
Richer, Jerrell Ross et Christensen, Neal A. , 1999; Riley et al. , 2006; Saayman, 2014; 
Saayman et Saayman, 2014; Schwartz et Lin, 2006; Solop et al. , 2003 ; Tisdell et 
Wilson, 2004; Walpole et Ward, 2001). Cet intérêt est majoritairement justifié par la 
disponibilité réduite des fonqs publics pour le financement de ces espaces (Alpfzar, 
2006). 
Ce chapitre présente une revue de littérature qui . expose les concepts-clés de cette 
thématique de recherche. La recension des principaux écrits scientifiques permet 
d' élaborer le cadre conceptuel de ce mémoire, dont l' objectif est d' identifier les 
facteurs prédictifs du consentement à payer (CAP) des vi iteurs des parcs nationaux 
du réseau Parcs Québec. Pour ce faire, le concept de parc national est d ' abord 
introduit. L ' enjeu lié à la tarification de ces espaces est ensuite présenté. La revue de 
littérature se poursuit avec "la présentation des notions les plus utilisées dans le cadre 
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de ce corpus d'études, Soit l'attitude et la perception envers le droit d'accès. La 
variable dépendante la plus souvent utilisée, soit le consentement à payer, est par la 
suite exposée. Un bilan des principales variables qui influencent le consentement à 
payer est ensuite présenté. Finalement, une synthèse relate l'effet de ces principaux 
facteurs prédictifs. Afin de ne pas alourdir le texte, le terme « tourisme de nature » est 
utilisé afin d'évoquer le contexte des parcs nationaux et des espaces protégés dédiés 
aux loisirs. 
1.1. Les parcs nationaux 
En plus de jouer un rôle important au ein de l'économie locale (Eagles, 2014; 
Fredman et al., 2007; Puhakka et Saarinen, 2013), les parcs nationaux constituent la 
principale catégorie d'attraction du tourisme de nature (Laarman et Gregersen, 1996). 
Ce type de tourisme est caractérisé par le désir d'entrer en contact avec un 
environnement « pur » et une nature vierge, caractéristiques que 1' on associe 
habituellement aux espaces protégés. Bien qu' « il n'existe auctme compilation totale 
de la fréquentation des parcs nationaux » (Eagles, 2002,. p. 133), on constate que le 
tourisme de nature est une industrie croissante et imposante (Butler et Boyd, 2000). 
L'intérêt que l'on porte aux parcs nationaux à travers le monde et l'important rôle que 
ces espaces jouent dans l 'économie justifient qu'on s'y intéresse. 
L 'évolution du concept de parc national 
C'est suite à la création du prem1er parc national aux États-Unis en 1872 que le 
concept s' est répandu à travers le monde. Or, celui-ci n'a pas été récupéré et reproduit 
tel quel : il a plutôt évolué et s'est transformé pour s' adapter aux contextes physiques, 
politiques et sociaux variés des nations qui l'ont repris (Hall et Frost, 2009). Afin de 
comprendre les différences qui existent entre la nature et le rôle des parcs nationaux à 
travers le monde, un urval de l'évolution de ce concept s'impo e. 
------- - ----- ----------
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Hall et Frost (2009) proposent trois stades d'évolution du concept de parc national. 
La première période correspond à la fin du 19e siècle. Les États-Unis agissent en 
pionniers et créent plusieurs vastes parcs nationaux. Les Américain se targuent ainsi 
d'être les créateurs de ce concept original (Nash, 1970). 
Plusieurs auteurs soulignent l'important rôle qu 'a joué le tourisme dans la création de 
ce premier parc national (Butler et Boyd, 2000; Frost et Hall , 2009b). En effet, c'est 
en réalisant le potentiel commercial des attraits naturels de Yosemite que des hommes 
d'affaires ont eu 1' idée de circonscrire le territoire et d'en préserver le attraits afin 
d 'attirer des flux de visiteurs. À ce stade, c' est l'orientation touristique qui domine. 
La préservation du patrimoine naturel par l'État se fait dans l' objectif d'y attirer des 
voyageurs fortunés. Butler et Boyd (2000) rapportent qu 'à la fin du 19e siècle, la 
majorité des visiteurs des parcs nationaux sont des individus privilégiés, 
habituellement des étrangers qui effectuent des voyages outre-mer de plusieurs mois 
·afin de découvrir les « Nouveaux Mondes ». La démocratisation de l'accès à la nature 
n' est pas encore une mission de ces espaces. 
Les principes découlant de la création du parc national de Yellowstone ont donné le 
ton et ont guidé la création de parcs nationaux à travers le monde. De par la proximité 
des frontières ave~ les États-Unis, le concept de parc national s'étend rapidement au 
Canada anglai puis est repris par les colonies britanniques d ' Australie et de 
Nouvelle-Zélande (Boyd et Butler, 2000). Or, chaque pays, chaque région possède un 
contexte particulier qui influence la nature des parcs nationaux créés. Plutôt que de 
copier les parcs nationaux américains, on observe une « réinterprétation » du concept, 
une appropriation teintée par les spécificités du contexte local , qu'elles soient 
économiques, sociale , environnementales ou politiques. Par exemple, en Nouvelle-
Zélande, si 1' attribution du premier statut de parc national avait pour objectif 
d 'empêcher une exploitation touristique indésirable, à l'instar de Yellowstone 
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(Roche, 1987), elle visait également à permettre l'accès des sources chaudes à des 
fins sanitaires. 
Le deuxième stade de développement du concept de parc national se déroule au cours 
de la première moitié du 20e siècle (Hall et Frost, 2009). Une multitude de pays 
européens tels que l' Islande, l'Italie, la Suisse et la Suède aménagent des parcs 
nationaux . Les puissances de l'époque, comme la France et l'Angleterre, se 
concentrent urtout sur la création de ces espaces dans leurs colonies asiatiques ou 
africaines. 
Puisqu 'aucun organisme de réglementation international n'existe, le concept de parc 
national continue à être adapté en fonction des contextes et des besoins de chaque 
pays. Frost et Hall (2009a) rapportent ainsi des variations au niveau de la taille des 
parcs, de l'objet de protection, du palier de gouvernement concerné, des groupes de 
visiteurs ciblés, etc. Par exemple, bien que la dimension touristique héritée du modèle 
américain persiste, l'importante influence du lobby de chasse anglo-américain, 
prônant la préservation du gibier, combinée à celle de groupes européens naturaliste , 
confère aux parcs nationaux créés à cette époque une nouvelle fonction, celle de 
protection de la vie sauvage (Jepson et Whittaker, 2002). C'est durant ce stade qu'on 
observe l'émergence de la pensée écologique. 
La troisième période débute après la deuxième guerre mondiale. On observe une 
« internationalisation » des parcs nationaux, w1e véritable dis émination à travers le 
monde. Dan certains pays , majoritairement en Amérique du Nord, en Europe et en 
Australie, l'orientation touristique s'atténue et fait place à une utilisation plus 
récréative (Hall et Frost, 2009). On observe un changement de la clientèle des parcs 
nationaux: plutôt que d'accueillir majoritairement des touristes fortunés étrangers, ce 
sont les visiteurs locaux qui prennent d'assaut ces espaces (Boyd et Butler, 2000). 
Bien qu ' il pratiquent ensiblement le mêmes activités que le étranger (randonnée, 
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camping, observation de la faune et de la flore, etc.), les visiteurs locaux sont 
caractérisés par la proximité relative de leur domicile, une durée de séjour 
relativement plus courte (excluant souvent une nuitée, c'est-à-dire une nuit passée sur 
le lieux même de visite) et des visites répétitives. 
Mackenzie (1988) souligne également le rôle que jouent les parcs nationaux dans 
l' identité sociale d' un pays. Hall et Frost (2009, p. 7) lui font écho et affirment: « on 
ne pouvait guère se vanter d'être une véritable nation sans en posséder un- telle était 
l'importance des monuments nationaux et de la nature 1 ». Le parc national est devenu 
une véritable « marque internationale » ; le fait d 'en posséder un est un indicateur-clé 
d'une véritable nation. 
C' est également durant ce stade que la curiosité scientifique et l' inquiétude envers la 
pérennité du gibier font place à une conscience sociale grandissante et à tme 
consolidation de la pensée écologique. Le parc national, en plus d 'être un outil de 
développement territorial, une source de revenu et un lieu de divertissement, constitue 
un mécanisme qui permet d ' assurer la conservation de la faune, de la flore et du 
patrimoine naturel d' un pays ou d ' une région. 
On pourrait penser qu ' avec la mondialisation, la disponibilité de l' information en 
temps réel et l' existence d'une multitude d'organismes réglementaires mondiaux, on 
assisterait à une uniformisation du concept de parc national. L' Union internationale 
pour la conservation de la nature (UICN) propose néanmoins une définition parmi les 
plus reconnues : 
1 Traduction libre. 
« ( ... ) [de] vastes aires naturelles ou quasi naturelles mises en 
réserve pour protéger des processus écologiques de grande échelle, ainsi 
que les espèces et les caractéristiques des écosystèmes de la région, qui 
fournissent aussi une base pour des occasions de visites de nature 
spirituelle, scientifique, éducative et récréative, dans le respect de 
l'environnement et de la culture des communautés locales2. » (Dudley, 
2008, p. 19). 
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Or, de nombreux parcs nationaux existants de par le monde ont encore des objectifs 
très différents et ne se conforment pas à cette définition (Dudley, 2008, p. 14). Hall et 
Frost (2009) dmment 1' exemple des parcs nationaux anglais et gallois, où la 
dimension récréative dépasse de beaucoup la dimension de conservation. Butler et 
Boyd (2000) soulignent également que, pour répondre à la demande touristique et en 
raison d'un environnement de plus en plus compétitif, un éventail encore plus élargi 
de types de parcs nationaux se développera au sein du système mondial. 
Bref, le concept de parc ·national a évolué et son intèrprétation contemporaine 
transcende les perspectives esthétique, touristique, récréative et utilitaire d' origine 
avec l'ajout d'une dimension écologique. Or, les multiples rôles et perspectives sont 
. de véritables casse-têtes pour les organismes gouvernementaux chargés de 
l'administration de ces espaces. Les enjeux liés à la gestion de c.es espaces sont 
nombreux. Le corpus d' études traitant du sujet est vaste et aborde des thématiques 
variées telles que le profil et les comportements de la clientèle (Benson et al., 2013; 
Eagles, 2013; Howard et Crampton, 1984; Kibicho, 2006; Mehmetoglu, 2007; 
Mehmetoglu et Normmm, 2013; Sievanen et al., 2011; Silverberg et al., 1996; 
Sotomayor, 2014) ou la dichotomie observée entre la fréquentation de ces espaces et 
le respect de l' intégrité écologique (Bushell, 2003 ; McCool, 2009; Orret Humphreys, 
2012). Une thématique particulièrement populaire concerne les prix imposés pour la 
fréquentation de ces espaces, c'est-à-dire la tarification en vigueur. 
2 Traduction libre. 
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1.2. La tarification des parcs nationaux 
La tarification fait référence à l'action de fixer le prix (ou tarif) d'un produit ou d'un 
service (Larousse, 2015b). Dans le cadre du tourisme de nature, il existe plusiems 
types de frais pouvant être imposés aux visiteurs. ll existe par ailleurs une confusion 
quant aux divers termes utilisés. Reynisdottir et al. (2008) mentionnent que plusiems 
études utilisent le terme « user fees » de façon générale. On traduit ici cette 
expression par frais d 'utilisation. Or, celle-ci peut regrouper différents types de frais . 
Buckley (2003) affirme que le tenne e t large et mal défini puisque les frais imposés 
par les organismes responsables de la ge tion des parcs nationaux et autres espaces 
protégés varient grandement. lls peuvent s 'appliquer au droit l'entrée sm le territoire, 
à l'accès à une zone particulière, au droit de camping ou d'hébergement, à la pratique 
de diverses activités, à la location d'équipement, au marchandisage, à la restauration, 
etc. 
Par exemple, dans leur étude portant sur les parcs nationaux co taricain , Chase et al. 
(1998) utilisent l'expression frais d 'utilisation mais font plutôt référence au droit 
d 'accès quotidien. Ce droit représente le montant quotidien chargé aux usagers qui 
souhaitent accéder à un espace public (More et Stevens, 2000). Reynisdottir et al. 
(2008) font écho à cette définition dans leur étude portant sur le droit d 'accès de 
parcs nationaux islandais. Or, Sidereli et al. (2012) font quant à eux référence aux 
frais d 'admissipn des parcs d 'État américains, mais incluent dan cette dénomination 
les charges liée ~ux biens et aux services offerts à 1' intérieur des parcs . Pom 
Schwartz et al. (2012), les frais d'utilisation font référence au permi de camping 
d'anière-pays, au droit d'entrée par véhicule ainsi qu ' au droit de camping quotidien 
imposés par le parc national du Grand Canyon. Park et al. (2010) désignent le frais 
d'utilisation comme le droit d ' accès par véhicule imposé aux campeur de la Forêt 
nationale de Wasatch-Cache, aux État -Uni . Finalement, Chung et al. (2011) 
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regroupent les droits d' accès et les frais d'utilisation liés à la pratique d' une activité 
sous la même expression. 
De ce fait, les études portant sur les frais d'utilisation du tourisme de nature varient 
grandement en fonction du contexte et leur comparabilité peut être limitée 
(Reynisdottir et al., 2008, p. 1078). Or, les mécanismes qui sous-tendent les réactions 
à ces divers prix sont les mêmes et ils évoquent des réponses semblables chez les 
consommateurs. Il importe néanriloins de bien définir les contextes et les termes à 
l'étude. Dans le cadre de ce mémoire, c'est donc le droit d'accès (DA), soit le 
montant quotidien chargé aux usagers , qui est étudié. C'est en effet le frais en 
tourisme le plus fréquemment étudié dans la littérature (Buckley, 2003; Chase et al., 
1998; Kyle et al. , 2003; More et Stevens, 2000; Reynisdottir et al., 2008). 
L 'enjeu lié au droit d 'accès 
Les études pmtant sur l 'attitude envers le droit d'accès (DA) font état d 'un enjeu · 
concernant la tarification des parcs nationaux. Clawson et Knetsch (2013) rapportent 
ainsi que les DA des attractions naturelles ont d ' importantes implications de justice 
sociale, économique, administrative et politique. Laarman et Gregersen (1996) leur 
font écho et évoquent les débats philosophique et législatif entourant le droit d'accès : 
l'accès à la nature est un droit universel , et l' imposition d' un DA a un effet inverse 
sur la démocratisation de cet accès. Buckley (2003) rapporte que le DA, au-delà de 
son pouvoir économique, permet en plus cettains aspects man!lgériaux tels que le 
contrôle du nombre de visiteurs. En effet, selon la théorie économique classique, 
l'augmentation du prix d 'un bien ou d' un service se traduit par une diminution du 
nombre d' individus qui souhaitent se le procurer (Reynisdottir et al., 2008). 
D'un côté, ce phénomène peut être bénéfique puisqu'il permet de diminuer 
l'achalandage d'un site et de réduire les· impacts physiques liés à sa fréquentation 
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(Schwartz et al., 20 12). En effet, une fréquentation accrue des espaces protégés 
augmente les coûts de gestion et de minimisation des impacts environnementaux 
(Reynisdottir et al., 2008). D'un autre côté, compte tenu de la mission d'accessibilité 
à ces territoires, inhérente à l'appellation parc national, l'imposition d'un droit 
d'accès trop élevé powTait potentiellement avoir l'effet contraire. Une diminution de 
la fréquentation affecterait négativement les revenus d'opération et empêcherait aussi 
le respect de la deuxième mission, soit la protection du patrimoine naturel. 
Un nombre impmtant d 'écrits débatent d'accessibilité, de justice sociale et de la 
tarification de ces espaces publics (Burns et Graefe, 2006; Chung, 2010; Chung et al., 
2011; More et Stevens, 2000; Nyaupane et al., 2009; Park et al., 2010; Park et al., 
2006; Richer, J. R. et Christensen, N. A., 1999; Schwartz et Lin, 2006). Leur 
hypothèse : les DA contribuent à 1' exclusion de certains segments de clientèle, 
notamment les individus possédant un faible revenu. Tel que déjà mentionné, More et 
Stevens (2000) et Schwartz et Lin (2006) constatent ce phénomène, tout comme le 
fait qu'une augmentation du droit d'accès a un effet significatif sur la fréquentation 
des parcs nationaux. Ils s'opposent à Herath (2000); Shultz et al. (1998) qui 
constatent quant à eux que la demande pour la fréquentation des parcs nationaux est 
plutôt inélastique, c'est-à-dire qu'elle varie peu en fonction d'une modification de 
prix. Reynisdottir et al. (2008) conclut que, généralement, l'introduction d'un DA ou 
une augmentation modeste de celui-ci ne cause pas de réduction dramatique de la 
demande (Eagles , 2002; Fedler et Miles, 1989; Schroeder et Louviere, 1999). 
Or, afin de demeurer intègre et de respecter la raison d'être de ces espaces, il importe, 
d'un point de vue managérial, de trouver un juste milieu, un prix optimal qui respecte 
la volonté de payer des utilisateurs. C'est ce que la littérature a tenté de faire grâce à 
une approche marketing, en s'intéressant à l'attitude des visiteurs envers les DA, à 
leurs perceptions, ainsi qu 'à leur consentement à payer (CAP). 
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1.3. L' attitude envers le droit d'accès 
L'attitude se définit comme 1' « ensemble des opinions manifestées par un individu, 
un groupe social ou une institution, se traduisant par un comportement habituel ou 
circonstancié » (Larousse, 2015a). D'un point de vue psychologique, on y réfère 
spécifiquement comme le « système organisé et relativement stable de dispositions 
cognitives d'un sujet vis-à-vis d'un objet ou d'une situation dont il évalue le contenu 
comme vrai ou faux , bon ou mauvais, désirable ou indésirable. » (Larousse, 2015a). 
L'attitude est l'un des éléments-clés de l ' analyse du comportement du consommateur 
(Fishbein et Ajzen, 1975). C'est en mesurant l'attitude d'un consommateur qu'il est 
possible de prédire son comportement d ' achat futur et de 1' influencer 
subséquemment. Cette affirmation s'appuie sur les travaux de psychologie sociale 
conduits par Fishbein et Ajzen sur plus d' une trentaine d'années portant sur les 
théories de l'action raisonnée (1976) et du comportement planifié (1991). Le modèle 
de l'approche de 1' action raisonnée (AAR) est présenté à la figure 1.1 
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Figure 1.1 Modèle de 1' approche de 1' action raisonnée 
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Source ·: Traduit de Peters (2013), d 'après Fi shbein et Ajzen (2010) 
L' approche de l ' action raisonnée (AAR) permet d' expliquer et de prédire les 
comportements individuels des consommateurs en se basant sur leur attitude. 
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Fishbein et Ajzen (2010) affirment ainsi qu' « à la base, les processus qui sous-tendent 
les compottements sociaux de l'homme sont essentiellement les mêmes et peuvent 
être décrits par un petit ensemble de concepts ». On constate ainsi que 1' attitude est 
influencée des facteurs relatifs à 1' individu, à la société et à 1' information (partie 
supérieure du modèle). Grâce à ce modèle, on comprend l ' importance de l'étude de 
1' attitude et de ses facteurs prédictifs puisque c'est ce qui influence par la suite 
l'intention d'achat et le comportement d' achat. 
Dans le contexte de l'étude des parcs nationaux et autres espaces protégés, l'attitude 
envers le DA se définit par la disposition d'un consommateur à accepter ou non 
l'imposition d'un droit d' accès . Bien que certains le perçoivent comme nécessaire 
afin de maintenir la qualité de l'expérience (Bowker et al., 1999), d 'autres le 
considère inapproprié (More, 1999; Tisdell et Wilson, 2004). 
L'attitude doit être mesurée grâce à une prise de position dichotomique par rapport à 
une dimension évaluative (Fishbein et Ajzen, 1975, p. 56). Ainsi, l'attitude envers le 
DA se résume principalement par la position dichotomique d' un consommateur 
envers le principe · de l'utilisateur-payeur: considère-t-il que la nature est un ,bien 
public qui doit être accessible à tous, sans condition, ou plutôt une ressource dont 
1 ' utilisation doit être tarifée? 
De façon générale, Fishbein et Ajzen (1975, p. 56) ont répertorié plus de 500 
opérationnalisations de la mesure de 1' attitude : échelles standards de mesure de 
l'attitude telles que celle de Likert, expression unique de sentiments, d'opinions ou 
d' intentions, mesures physiologiques, observations de comportements, etc. Cette 
variabilité des méthodes de mesure est également constatée parmi les études qui 
portent sur le DA. Ainsi, Tisdell et Wilson (2004) utilisent un seul énoncé 
dichotomique afin d'évaluer l'attitude des visiteurs des parcs nationaux de l'État du 
Queensland, en Australie. Une majorité des répondants (67 %) s' oppose au DA et 
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affirme que la nature est un bien public. Composé majoritairement de résidents 
australiens, ce groupe invoque les taxes payées au gouvernement qui devraient servir 
pour l'entretien des parcs nationaux. Le répondants qui appuient le principe 
d'utilisateur-payeur soulignent quant à eux la nécessité de payer pour l'entretien et la 
préservation de ces espaces et l'amélioration des infrastructures. lis soutiennent qu'un 
DA influence les visiteurs à être plus respectueux de l'environnement et qu'il 
contribue à diminuer le nombre de visiteurs présents (Tisdell et Wilson, 2004, p. 13). 
Kyle et al. (2003) utilisent une technique différente pour évaluer l'attitude des 
visiteurs d' une forêt nationale californienne. Plutôt que d'utiliser une mesure unique, 
le niveau d'accord envers 5 énoncés est mesuré grâce à échelle de Likert à 5 points. 
Mis à part le principe de l'utilisateur-payeur, ces énoncés comprennent le niveau 
d'accord envers l'imposition du DA, l'approbation générale envers le DA, le DA 
comme barrière à la fréquentation ain i que le DA comme élément discriminateur. 
Les auteurs font écho à Fishbein et Ajzen (1975) qui mentionnent qu' « en absence de 
preuve empirique valable, les énoncés à réponse unique ne devraient pas être 
considéré comme des indicateurs de 1' attitude ». Or, il est intéressant de constater 
que certains énoncés de Kyle et al. (2003) sont des raisons qui sous-tendent l'attitude 
des répondant de l'étude de Tisdell et Wilson (2004). En le intégrant sous la forme 
d'énoncés, on minimise le traitement de recodage d' une question ouverte. 
Alors que le répondants des études précédentes ont visité les parcs nationaux 
concerné , (Bowker et al. , 1999) s'intéressent quant à eux à l' opinjon générale des 
Américain , identifiant de ce fait un manque dans la littérature. L' attitude est mesurée 
grâce à une mi e en situation préalable : « Les espaces protégés offrent une variété de 
service . Pour chacun des services suivants, dites-moi s'il vous plaît si le coût pour le 
service devrait être payé par les usagers, par l'impôt, par une combinaison des deux 
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ou si ce service ne devrait pas être fourni3. » (Bowker et al. , 1999, p. 4). Ainsi, ce 
n ' est pas 1' attitude générale envers le DA qui est ici mesurée, mais plutôt envers la 
tarification de 10 services spécifiques tels que 1' accès aux centres d'accueil, aux 
sentiers, aux aires de pique-nique ou de stationnement, etc. Les réponses ont ensuite 
été séparées en deux catégories : les répondants ayant indiqué que le service devrait 
être payé par les usagers ou par la combinaison des usagers et de l ' impôt sont 
considérés comme en faveur des DA, alors que les répondants ayant choisi l' une des 
deux autres réponses sont considérés comme défavorables aux DA. De façon 
générale, 96,7 % des répondants y sont favorables, de façon plus soutenue pour les 
installations de camping et les expositions spéciales, et moins soutenue pour l ' accès 
aux toilettes et aux sites historiques. Néarunoins, pour 6 des 10 services, les 
répondants appuient majoritairement le financement grâce aux taxes plutôt que via 
l' imposition de frais d'utilisation. L'échelle de mesure utilisée semble problématique 
pour la mesure exacte de 1' attitude envers le prix, puisque le niveau de soutien envers 
le DA n' est pas exactement évalué. Bowket et al. (1999) émettent également des 
réserves quant à la généralisation des résultats obtenus et suggèrent de réaliser des 
études subséquentes sur des territoires spécifiques. De plus, bien que cette étude 
s' intéresse à l'opinion publique, dans un contexte de gestion des parcs nationaux, il 
appert plus intéressant de sonder la population concernée, c' est-à-dire celle qui les 
fréquente ou les fréquentait auparavant. 
Bref, l'étude de l'attitude envers le DA et de ses facteurs prédictifs trouve s·a 
légitimité dans l' approche de l' action raisonnée de Fishbein et Ajzen (2010), sachant 
qu ' il est possible d' influencer subséquemment les intentions et comportements 
d' achats. Le principe de l'utilisateur-payeur est l'opérationnalisation de l' attitude 
envers le DA la plus utilisée, bien que la littérature suggère d' utiliser plus d'un 
3 Traduction libre. 
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énoncé pour la mesurer. Les échelles de Likert sont par ailleurs les plus fréquemment 
utilisées. 
1.4. La perception envers le droit d ' accès 
En plus de s' intéresser à l'attitude des consommateurs envers le DA, le corpus 
littéraire s' intéresse également aux perceptions des consommateurs envers le DA. La 
perception se définit comme le processus par lequel les stimuli sensoriels sont 
sélectionnés , organisés et utilisées par les consommateurs afin d ' interpréter le monde 
qui les entoure (Salomon et al. , 2011 , p. 35). Dans ce contexte-ci, la perception 
envers le DA fait référence à l' évaluation personnelle d ' un niveau de prix, à son 
jugement : le prix est-il trop élevé, adéquat, pas assez élevé? 
Bien qu ' il existe plusieurs modèles conceptuels explicatifs de la formation de la 
perception liée au prix (Monroe et al. , 1986), le modèle le plus reconnu et utilisé dans 
le champ d' étude du comportement du consommateur est celui de Jacoby et Olson 
(1977) . Il décrit le processus par lequel l ' information est assimilée par un 
consommateur et s,on effet sur la formation de la perception envers un prix, tel que 
présenté à la figure 1.2. 
Figure 1.2 Processus d ' encodage du prix 
1 Encodage : Intégration PrilC-Q Interpréta tf· Prhc·P Attitude J (prik 
J 
Acquisition 
on et (perception Stockage du envers le du prix·P Comporte du prix 
affectation du prlk) prhc-P prix-P avec d'autres ment d'ach objectif) Informations d'un sens 
•• 
Stimulus Organisation Réponse ~ 
Source : Jacob y et Oi son ( 1977) 
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Ainsi, le prix-P, soit la perception du prix (son évaluation psychologique) est issu de 
la constatation des informations sur le prix et de l' encodage de ces informations. Le 
prix-0 (prix objectif) réfère au prix physique réel , soit le stimulus auquel un 
consommateur est exposé. L'encodage est l'étape au cours de laquelle ce prix est 
interprété et où 1' individu lui attribue un sens (Kim et Crampton, 2002). Pour ce faire, 
il utilise une notion qu'on appelle le prix de référence. Le prix-P représente ensuite ce 
prix chargé d ' un sens, c' est-à-dire le prix perçu. L ' attitude envers le prix se 
développe et influence subséquemment 1; intention de visite et le comportement du 
consommateur. Kim et Crampton (2002) s' appuient sur ce modèle et proposent une 
séquence qui illustre l' impact de facteurs économiques et comportementaux sur 
l'évaluation psychologique du prix. Ce modèle est présenté à la figure 1.3 . 
Figure 1.3 Traitement des stimuli de prix et ses facteurs d' influence 
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Source: Kim el Crompton (2002), d ' après ·Jacoby et Oi son ( 1977) 
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Ainsi, certains facteurs comportementaux, tels que le nombre de visites antérieures 
réalisées sur tm site ou le fait de posséder une passe de visite annuelle, et cettains 
' ---------------
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facteurs économiques, tel que le revenu ou la perception du rapport qualité-prix, 
influencent la perception du DA. Grâce à ce modèle et à l ' application de modèles de 
régression multiples, Kim et Crompton (2002) constatent que les variables 
indépendantes (les facteurs) expliquent entre 13 % et 37% de la variance de la variable 
dépendante (la perception envers le prix) . Bien que ces résultats soient faibles, ils 
témoignent néanmoins de l' influence de ce1tains facteurs sur la perception du DA et 
incitent à repousser les limites établies de la recherche portant sur les facteurs 
prédictifs de l' attitude et de la perception du DA. 
Les construits centraux de ce type d'études sont les notions de prix de référence, de 
prix acceptable et de consentement à payer (CAP) (Décaudin et Bui, 2014, p. 2; 
Diamond et Campbell , 1989). ll convient donc de les présenter afin de sais ir leur 
importance. 
1.4.1. Le prix de référence 
Le Gall-Ely (2009) rapporte que Monroe (1979) fournit la première définition globale 
du concept de prix de référence. ll le définit comme le prix que les acheteurs utilisent 
comme élément de comparaison pour évaluer le prix d'un produit ou service offert. 
Lewis et Shoemaker (1997) mentionnent que le prix de référence des services est 
habituellement plus confus dans la tête des consommateurs que le prix d' un bien. Par 
exemple, il est plus facile d' évaluer le prix d 'un sac de sucre que la valeur de l ' accès 
à la nature. Ce phénomène peut se justifier par l' hétérogénéité de l' offre de service et 
par la variabilité des besoins et des motivations des consommateurs. 
La littérature est néanmoins conflictuelle quant à ce que 1' on considère comme étant 
le prix de référence. Pour certains auteurs (Gabor et C., 1962; Monroe et Petroshius, 
1981; Olander, 1970), il s' agit du prix que les consommateurs sont habitués à payer 
pour un produit ou un service spécifique, ou du prix qui leur est le plus souvent 
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chargé. Ils font écho à d'autres qui le définissent comme le prix attendu ou anticipé 
(Assael, 1995; Helgeson et Beatty, 1987; Jacobson et Obermiller, 1989; Lattin et 
Bucklin, 1989). Au début de ses travaux sur le sujet, Monroe (1973) le considère 
quant à lui comme le prix moyen de vente d'un type de produit ou de service. Pour 
Uhl (1970) et Gabor (1977), il s'agit plutôt du dernier prix payé par le consommateur. 
Lewis et Shoemaker (1997) définissent quant à eux le prix de référence comme étant 
le prix qu'un consommateur considère comme approprié. Or, cette définition est 
plutôt celle du prix approprié,· une notion complémentaire au prix de référence mais 
dont le caractère distinct a été établi par Zollinger (1993;1995)4. 
D ' autres auteurs proposent une définition multidimensionnelle de ce concept qm 
regroupe plusieurs définitions à critère unique. Jacoby et Olson (1977), Funkhouser 
(1984), Zeithaml et Graham (1983) et Zeitharnl et Bitner (1996) proposent ainsi une 
autre conceptualisation du prix de référence sous la forme du prix attendu, c' est-à-
dire un amalgame du prix le plus fréquemment chargé, du dernier prix payé, du prix 
habituellement payé et du prix moyen des produits ou services similaires. Klein et 
Oglethorpe (1987).proposent quant à eux trois types de prix de référence semblables à 
ceux qui composent le prix attendu : le prix d'aspiration, c' est-à-dire le prix le plus 
élevé qu 'un individu soit prêt à payer, le prix du ·marché et le prix historique. 
Diamond et Campbell (1989) regroupent les diverses définitions du prix de référence 
en deux catégories distinctes : celles qui se rapportent aux prix antérieurs payés, tels 
que le prix moyen ou le dernier prix payé, et celles qui incluent d'autres informations, 
tel que le juste prix ou le prix maximal. Lewis et Shoemaker (1997) soulignent quant 
à eux une faiblesse au niveau des définitions qui ne considèrent qu'un seul prix de 
référence. Il convient plutôt de parler d'un intervalle de prix de référence. 
4 Ce sujet sera abordé plus en detail à la sous-section 1.4.2 Le prix acceptable. 
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De façon générale, on peut affirmer que le prix de référence est tout prix ou ensemble 
de prix que le consommateur utilise pour évaluer et comparer les autres prix (Le Gall-
Ely, 2009; Urbain et Le Gall-Ely, 2009). Monroe (1979) indique que ces références 
peuvent être internes et stockées dans la mémoire, comme le prix payé en dernier ou 
le prix habituellement payé, ou externes et liées à 1' observation de 1' environnement, 
par exemple, une recherche en ligne ou le prix moyen des produits ou services 
similaires. Le prix de référence varie ainsi d 'un individu à 1' autre. 
Selon Jacoby et Oison (1977), le prix de référence est l'un des piliers de l ' évaluation 
du prix objectif. TI permet à 1' acheteur d' établir un jugement relatif à une situation 
d' achat, à une offre proposée à un prix donné, à savoir s' il s' agit d'une bonne affaire 
ou non (Le Gall-Ely, 2009, p. 8). Si un prix est considérablement plus élevé qu' un 
prix de référence, il est susceptible d 'être perçu comme injuste ou non raisonnable. À 
1' opposé, un prix situé en-deçà du prix de référence peut induire une suspicion au 
niveau de la qualité du produit ou du service (Lichtenstein et al., 1988). Il joue 
également un rôle critique dans l ' acceptation d 'un changement de prix. Ainsi, de la 
même façon, une augmentation du prix au-delà du prix de référence .est susceptible de 
stimuler une résistance plus forte de la pmt des consommateurs qu 'un prix qui s ' y 
rapproche. Le prix de référence des visiteurs de parcs nationaux et d'autres espaces 
protégés est donc une variable-clé lorsqu'on souhaite augmenter les DA en vigueur 
sans trop impacter la fréquentation des parcs nationaux ni la valeur perçue. 
Maintenant que 1' importance du pnx de référence a été démontrée, il convient de 
définir la notion de prix acceptable. 
1.4.2. Le prix acceptable 
Le prix acceptable, tout comme le pnx de référence, fait appel au jugement du 
consommateur pour évaluer le prix. Il se définit comme la perception psychologique 
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de ce qui est juste comme prix dans un contexte donné (Kamen et Toman, 1970; 
Stapel, 1972). Il s'agit en fait d'une fourchette de prix que le consommateur juge 
acceptable pour un bien ou un service offert (Adaval et Monroe, 1995; Le Gall-Ely, 
2009; Lichtenstein et al. , 1988). Cette notion peut sembler très proche de celle de prix 
de référence. Or, Zollinger (1993 ;1995) distingue ces deux concepts: le jugement 
d'acceptabilité, est distinct et postérieur à la formation du prix de référence. Il est 
établi par comparaison entre le prix de référence et les prix proposés sur le marché. 
La relation entre ces deux notions ainsi que le consentement à payer (CAP) est 
présentée à la figure 1.4. 
Figure 1.4 Relation entre le prix de référence, le prix d' acceptabilité et le 
consentement à payer (CAP) 
Prix propo é 
1 Marge de prix de référence 1 
1 1 
1 1 
L---------------------~ 
Marge de prix acceptables 
Prix minimum CAP 
acceptable 
Source : Le Gall-Ely (2009, p. 40) 
Ainsi, on observe que la fourchette de prix acceptable est plus large que celle du prix 
de référence et que son seuil maximal est délimité par le CAP. Alors que le prix de 
référence et le prix acceptable sont des notions liées au jugement personnel d' un prix, 
le CAP offre plutôt une mesure empirique de la perception, de ce qu 'un 
consommateur est prêt à débourser. Plusieurs travaux démontrent qu'il est possible 
d'influencer à la hausse la marge d'acceptabilité et notamment sa limite supérieure 
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(Adaval et Momoe, 1995; Kalyanaram et Little, 1994; Kosenko et Rahtz, 1988; Rao 
et Sieben, 1992). Il est donc possible d'influencer à la hausse le consentement à payer 
d'un client potentiel. 
1.4.3. Le consentement à payer 
Le consentement à payer (CAP) est la troisième et dernière notion-clé de la 
perception du prix. Il représente le montant d'argent maximum qu'un client potentiel 
est prêt à débourser pour obtenir un bien ou un service (Kalish et Nelson, 1991; Kohli 
et Mahajan, 1991; Kyle et al., 2002; Laarman et Gregersen, 1996; Le Gall-Ely, 2009; 
Wertenbroch et Skiera, 2002). Il se distingue du prix de référence qui représente 
plutôt ce que les gens s' attendent à payer (McCarville et Crompton, 1987), et du prix 
acceptable, qui représente la fourchette de prix qui semble acceptable pour un produit 
ou un service donné. 
À J.' origine, le CAP est utilisé afin de déterminer le prix des biens et services publics 
purs (Davenport, 1902). On l'utilise ensuite pour des sujets aussi variés tels que la 
valeur d'une vie humaine, le financement public des arts ou celui de la santé 
(Jennings et Jennings, 2000; Sorenson, 2003; Thompson et al., 2002). Bien qu ' il soit 
présent dans la littérature économique depuis plus d ' un siècle, son utilisation en 
marketing est plus récente : ce sont Goldberg et al. ( 1984) qui s'y sont · intéressés en 
premier, en étudiant le CAP pour divers services de prestige offerts dans un 
établissement hôtelier (Le Gall-Ely, 2009). 
Le CAP présente une alternative intéressante au calcul des élasticités-prix, grâce 
auxquelles on obtient la proportion d' individus prêts à payer un prix donné. En effet, 
Le Gall-Ely (2009) souligne qu ' avec l'individualisation croissante des pratiques de 
prix (par exemple, le yield management, la tarification à la consommation ou les 
enchères en ligne), le CAP est plus riche et fournit plus d' informations d'un point de 
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vue individuel. Tout comme le prix de référence, la connaissance du CAP permet 
d 'évaluer les points de vue et les opinions des consommateurs envers le prix, ce qui 
permet notamment de valider si une augmentation de prix est envisageable et de 
prédire son impact sur la demande. La connaissance des facteurs qui influencent le 
CAP permet également de l' influencer à la hausse, offre la possibilité d ' augmenter le 
volume des ventes pour tm prix donné ou permet d' individualiser les prix, lorsque 
possible (Le Gall-Ely, 2009, p. 3). Puisque le CAP peut avoir un impact sur les 
revenus de 1' entreprise, sa connaissance est cruciale pour les gestionnaires lorsque 
vient le temps de fixer ou de modifier un prix. 
La littérature a bien saisi l' importance de cette notion. Le CAP est l 'une des variables 
dépendantes les plus utilisées lorsqu 'on s' intéresse à la perception du DA. Le corpus 
traitant de ses déterminants abonde (Chung ~t al. , 2011 ; Kim et Crompton, 2002; 
Kosz, 1996; Kyle et al. , 2002; Laarman et Gregersen, 1996; Reynisdottir et al. , 2008; 
Saayman, 2014; Samdin et al. , 2010; Tisdell et Wilson, 2004). Les chercheurs, tout 
comme les gestionnaires, s' entendent sur l' importance de fournir des estimés de CAP 
valides (Breidert et al. , 2006, p. 2). Or, il existe plusieurs approches et techniques 
d' analyses utilisées dans la littérature afin d'estimer le CAP. Une classification de ces 
méthodes est présentée à la figure 1.5. 
La première mesure de discrimination de 1' étude du CAP concerne le type de données 
sur lesquelles l'étude se base : les « revealed preferences », ou préférences observées, 
par opposition aux « stated pref erences », c 'est-à-dire les préférences déclarées par 
les répondants lorsqu 'on leur pose tme question. 
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Figure 1.5 Classification des méthodes d 'évaluation du CAP 
Mesure du CAP 
Préférences Préférences 
observées déclarées 
Données du Expérimentations So ndages directs Sondages indirects 
marchés 
r- Laboratoire - Jugements r- Ana lyse conjointe d'experts 
1- Terrain -
Sondages aux 
'--
Analyse "discrete i 
consommateurs choice" 
'- Enchères 
Source : Breidert et al. (2006, p. 3) 
L 'évaluation du CAP à partir des préjérences observées s'effectue grâce à l'analyse 
de données du marché (par exemple, lt:~s données historiques de v~nte) ou à 
l ' organisation d'expérimentations. Un avantage de l 'analyse des données historiques 
réside dans le fait qu ' elles sont réelles . On peut ainsi mesurer de façon plus exacte les 
effets de la variation d 'un prix que lorsqu 'on utilise les intentions d'achats. des 
consommateurs. Or, ces méthodes rendent impossible ou très difficile l' évaluation du 
CAP lorsqu ' on veut tester plusieurs scénarios hypothétiques, par exemple divers 
niveaux de prix, ou lors de la mise en marché d' un nouveau produit, puisqu 'aucune 
donnée n ' existe encore (Breidert et aL, 2006). Cette méthode est donc appropriée 
lorsqu'on a accès à des données relatives à l'objet d' étude et qu 'elles sont disponibles 
en grand nombre. Puisqu ' il s'agit de données secondaires, elles ont également 
1' avantage de minimiser les coûts et le temps de collecte. 
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Les expérimentations sont subdivisées en trois catégories : les expériences en 
laboratoire, sur le terrain ainsi que les enchères. Lors d'une étude en laboratoire, on 
« provoque » habituellement un comportement : on confie de l'argent aux sujets en 
leur demandant de le dépenser pour des objets (Silk et Urban, 1978). Cette méthode 
peut néanmoins engendrer certains biais liés à la situation hypothétique de 
l' expérience. Par exemple, un sujet peut modifier son comportement d'achat habituel 
puisque l'argent n'est pas le sien (Nagle et al., 2010). Dans ce type d 'étude, les 
résultats sont également obtenus rapidement mais les coûts engendrés peuvent être 
élevés. De surcroît, ce type de méthodes se prête plus difficilement à un produit non 
tangible tel qu ' tm service. 
Les études sur le terrain permettent de remédier au biais lié à la situation 
hypothétique de 1' expérience puisqu'elles se déroulent dans 1' environnement d'achat 
réel. Or, en contrepartie, ce type d'étude est plus coûteux et les délais d' obtention des 
résultats sont accrus (Nagle et al., 2010). La méthode des enchères permet quant à 
elle de fournir des informations sur la valeur réelle conférée à un produit ou un 
service, ce qui permet une prise de décision stratégique plus éclairée. Comme il s'agit 
d'une situation réelle, les participants sont donc tenus d' acheter l'objet si leur offre 
est acceptée. Bien que l'obtention de l' information soit plus rapide que pour les autres 
méthodes, elle ne s'applique pas à tous les contextes d 'étude, notamment le DA. 
Même si elles ne fournissent pas un indice du comportement d ' achat réel, les 
méthodes d'évaluation du CAP à partir de préférences déclarées sont plus flexibles et 
fournissent une estimation individuelle plus juste (Breidert et al., 2006) . Elles 
s'effectuent grâce à des méthodes de sondage directes ou indirectes. Les méthodes 
directes sont sous-divisées en fonction du type d' intervenant ciblé : les experts ou les 
consommateurs. Le sondage auprès d'un panel d'experts est une méthode populaire 
en recherche marketing puisqu ' elle est moins coûteuse et plus efficace que les 
sondages auprès de consommateurs. Les experts sont habituellement des vendeurs ou 
des gestionnaires du marketing, ce qui peut biaiser les résultats obtenus. Cette 
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méthode convient particulièrement aux marchés de niche dont le nombre de clients 
est réduit et bien connus : leur CAP peut ainsi être reflété plus précisément par les 
experts (Breidert et al. , 2006). Les sondages auprès des consommateurs sont à 
privilégier lorsque la clientèle est plus nombreuse et hétérogène, ce qui est 
notamment le cas du tourisme de nature. 
Stoetzel (1954) propose l ' une des premières méthodes d ' estimation du CAP de cette 
catégorie. Il 1' opérationnalise grâce à une approche directe, en demandant simplement 
aux consommateurs les limites minimale et maximale de prix pour un produit ou un 
service donné. Divers auteurs poursuivent cette thématique et tentent d ' améliorer 
cette mesure (Fouilhé, 1960; Gabor et Oranger, 1961 , 1966; Stout, 1969). Marbeau 
(1987) affirme néanmoins que la technique originale est supérieure et plus facile à 
mettre en œuvre. Il propose une formulation améliorée des énoncés : 
1. Au-delà de quel prix ne voudriez-vous certainement pas acheter le produit, 
parce que vous n 'en avez pas les moyens ou parce que vous ne pensez pas 
qu ' il.en vaille la peine? 
2. En dessous de .quel prix diriez-vous que vous ne voulez pas acheter le 
produit parce que vous commencez à douter de sa qualité? 
Ce modèle considère ainsi qu ' il est imposs ible pour un consommateur de choisir un 
seul prix, mais qu ' il existe plutôt une fourchette de prix qui est considérée comme 
adéquate (Ceylana et al. , 2014 ). On obtient de ce fait 1' intervalle du prix 
d ' acceptabilité. Van Westendorp (1976) développe à partir de ce concept de prix une 
méthode de mesure de la sensibilité au prix (MSP). il ajoute deux énoncés aux 
questions précédentes : 
1. À quel pnx considéreriez-vous le produit ou servtce comme étant 
économique, un bon achat pour sa valeur? 
2. À quel pnx considéreriez-vous le produit ou servtce comme étant 
dispendieux? 
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3. À quel pnx considéreriez-vous le produit ou service comme trop 
dispendieux pour 1' acheter? 
4. À quel prix considéreriez-vous le produit ou service comme trop 
économique, à un point tel que vous auriez des doutes sur sa qualité? 
Cette méthode est appréciée puisqu'elle est facile à utiliser, économique et ne requiert 
aucune connaisse ou aptitude particulière de la part des chercheurs ou des répondants 
(Lewis et Shoemak:er, 1997, p. 47). Elle permet d ' identifier la fourchette de prix 
considérée comme acceptable de la part des consommateurs ainsi que leur CAP. Bien 
qu ' utilisée dans l'industrie touristique et hôtelière (Ceylana et al., 2014), on la 
retrouve peu dans le contexte du tourisme de nature. 
Si les sondages directs peuvent sembler efficaces, il existe néanmoins certains biais 
pouvant influencer les réponses et fausser les résultats. En effet, Hasler et al. (2005) 
rapportent que les répondants d'une étude ont tendance à surestimer leurs réponses 
lorsque questi01més sur leur CAP, compte tenu de la nature hypothétique du construit. 
Au contraire, certains répondants peuvent avoir tendance à diminuer le montant du 
CAP afin d'influencer les décideurs qui mènent l'étude à garder les prix .Plus bas 
(Nessim et Dodge, 1995). De plus, répondre directement aux questions concernant le 
CAP n'est pas une tâche aisée (Brown et al., 1996). Bien que moins précises, les 
méthodes indirectes ont pour avantage de minimiser ces biais puisqu'elles font appel 
à un échelonnage des préférences des consommateurs à partir de laquelle le CAP est 
ensuite calculé. 
L'évaluation du CAP grâce à une méthode indirecte s'effectue habituellement sous la 
forme suivante : des produits aux prix variés sont présentés aux répondants, à la suite 
de quoi ils sont questionnés sur leurs intentions d'achat inhérentes (Breidert et al., 
2006). Le CAP pour chacun des produits peut en uite être estimé. Les méthodes 
d'analyses prédictives sont les principales techniques statistiques utilisées pour cette 
catégorie de mesure du CAP (Breidert et al., 2006). Grâce à 1' analyse conjointe, il est 
~ -- ----- -~- ------
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possible d'évaluer le CAP au niveau individuel , ce qui représente une valeur ajoutée 
lorsque la problématique d'étude identifie des sensibilités aux pnx 
hétérogènes. L ' analyse de modèles qualitatifs permet quant à elle d'estimer le CAP 
d'un segment de clientèle (Breidert et al., 2006). Or, ces méthodes requièrent une 
expertise statistique de la part des chercheurs et nécessitent plus de temps et d 'efforts 
que les méthodes de sondage directes . 
Chaque méthode d'évaluation du CAP dispose ainsi de ses avantages et de ses 
limites. Le choix de la méthode appropriée dépend des objectifs managériaux et 
scientifiques qui sous-tendent l'estimation du CAP. ll est également influencé par des 
considérations conceptuelles (par exemple, si des estimations individuelles sont 
nécessaires ou non) et des restrictions pratiques (le temps ou le budget) (Breidert et 
al., 2006; p. 23). 
Après avoir défini ce que sont 1' attitude et les principales notions liées à la perception 
du prix et à sa mesure, il est poss ible de présenter le cadre conceptuel de ce mémoire. 
1.5. Cadre conceptuel 
Dans cette section, les modèles conceptuel et empirique sont exposés. Le modèle 
conceptuel présenté à la figure 1.6 est inspiré du modèle de traitement des stimuli de 
prix et des facteurs d'influence de Kim et Crampton (2002), lui-même adapté du 
processus d' encodage du prix de Jacoby et Oison (1977). 
------------·-- ------
36 
Figure 1.6 Les .facteurs qui influencent 1' attitude envers le DA et le CAP 
Prix-0 
(prix objectif) 
FACTEURS 
SOCIODÉMOGRAPHIQUES 
Encodage 
FACTEURS 
PSYCHOLOGIQUES 
Évaluation 
psychologique 
du prix 
FACTEURS 
COMPORTEMENTAUX 
Intention de 
visite 
FACTEURS 
ÉCONOMIQUES 
Source: Adapté de Ki m et Crompton (2002), d'après Jacoby et Oison (1977) 
Comportement 
de visite 
Le modèle empirique présenté à la figure 1. 7 se concentre spécifiquement sur la 
rel ation qui existe· entre divers facteurs et 1' évaluation psychologique du prix, c' est-à-
dire le CAP. 
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Figure 1. 7 Le modèle empirique des facteurs prédictifs du CAP 
FACTEURS 
SOCIODËMOGRAPHIQUES 
Âge 
Genre 
Niveau d'instruction 
Composition du ménage 
Ëtat civil 
Situation d' emploi 
Catégorie d'emploi 
Revenu 
Lieu de résidence 
FACTEURS PSYCHOLOGIQUES 
Soutien à l' affectation du DA 
-Niveau de fidélité 
Attitude envers le DA 
Perception de la justice sociale 
So;trce: Adapté de Kim et Crompton (2002), d'après Jacoby et Oison (1977) 
FACTEURS COMPORTEMENTAUX 
Posséder une passe annuelle 
Visites précédentes 
Expérience de paiement d' un DA 
Type de séjour 
• Type d' hébergement 
Taille du groupe lors de la visite 
Présence d'enfants lors de la 
visite 
FACTEURS ËCONOMIQUES 
Rapport qualité-prix 
Prix approprié 
Les variables qui composent chacune des catégories de facteurs sont issues d' tme 
revue de littérature portant sur les facteurs prédictifs de 1' attitude envers le DA et du 
CAP: Bien que J'attitude envers le DA soit parfois utilisée comme une variable 
dépendante dans certaines études, elle est ici étudiée comme un facteur prédictif, tel 
que suggéré par Kim et Crompton (2002). Les facteurs à 1' étude sont décrits dans la 
prochaine section et les hypothèses qui en découlent sont présentées. 
38 
1.6. Les facteurs qui influencent 1' attitude et la perception envers le droit d ' accès 
La littérature identifie une variété impmtante de facteurs sociodémographiques, 
psychologiques, comportementaux, et économiques à pa1tir desquels il est possible de 
prédire l' attitude des visiteurs et leurs perceptions du droit d ' accès. L'objet d' étude de 
ces recherches est varié et s' intéresse à plusieurs types d ' espaces protégés, 
notamment les réserves marines (Ahmad et Hanley, 2009 ; Riley et al. , 2006; Roberts 
et Hawkins, 2000; Togridou et al. , 2006), les réserves naturelles (Mmopelwa et al. , 
2007; Saayman, 2014; Saayman et Saayman, 2014), mais surtout les parcs d 'états et 
parcs nationaux (Kim et Crampton, 2002; Kosz, 1996; Machado, 2000; Park et al. , 
2006; Samdin et al. , 2010; Schwartz et Lin, 2006 ; Tabrani et al. , 2015 ; Tisdell et 
Wilson, 2004; Vogt et Williams, 1999; Williams et al. , 1999). Bien que certaines 
études établissent une distinction entre les facteurs prédictifs de l'attitude envers le 
DA et ceux de la perception du DA en vigueur (Kosz, 1996; Tisdell et Wilson, 2004), 
d ' autres ne s' intéressent qu ' au premier ou au second. (Kyle et al. , 2002). Cette 
recens.ion des variables prédictives s' intéresse aux deux et soutient que les facteurs 
prédictifs de l'attitude envers le DA ont un impact semblable sur le CAP. 
La notion de consentement à payer (CAP) est la plus utilisée afin d 'opérationnaliser 
la perception du DA, et ce, dans un contexte où le DA est soit projeté, soit déjà en 
vigueur. Afin de mesurer l'effet de ces variables, « la régression est un outil puissant 
pour résumer la natme de la relation entre les variables et pour faire des prédictions 
des valeurs probables de la variable dépendante » (Bryman et Cramer, 2001 , p. 185). 
Plusieurs auteurs utilisent ainsi la régression multiple afin de modéliser la relation 
entre diverses variables et le CAP (Aoun, 2015; Hadker et al. , 1997; Kosz, 1996; 
Mmopelwa et al. , 2007; Reynisdottir et al. , 2008 ; Samdin et al. , 2010; Tisdell et 
Wilson, 2004). 
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De façon générale, Urbain et Le Gall-Ely (2009) soulignent l' impact de facteurs 
macroéconomiques et socioéconomiques tels que 1' inflation, le taux d'intérêt en 
vigueur et le taux de croissance sur le CAP. Puisque ce mémoire se situe sous l'égide 
de l'optique client et de l'étude du comportement du consommateur, ces variables 
sont délibérément laissées de côté. Leur effet ne doit néanmoins pas être pris à la 
légère lors de décisions stratégiques liées au prix. La priorité est par contre laissée ici 
aux facteurs personnels intrinsèques et à ceux liés aux habitudes d'achat. 
Il importe d'inclure des variables autres que les variables économiques traditionnelles 
dans les modèles explicatifs de l'attitude et de la perception du DA afin d'en 
diminuer la variance non-expliquée (Kim et Crampton, 2002). La limite des modèles 
strictement économiques a déjà été démontrée (Devinney, 1988a; Fedler et Miles, 
1989; Gratton et Taylor, 1995; Howard et Cable, 1980; Howard et Selin, 1987; 
Zeitharnl, 1988). Zeithaml (1984) reconnaît que l'évaluation psychologique d ' un prix 
est influencée par de nombreux facteurs comportementaux. Chung et al. (2011) 
suggèrent par ailleurs de s' intéresser à l ' impact de facteurs sociodémographiques et 
comportementaux sur le CAP, facteurs situés au-delà de la portée et des fins de leur 
étude. Reynisdottir et al. (2008) appuient cette affirmation et soutie1ment que ce.Itains 
facteurs démographiques et psychographiques peuvent aussi influencer le CAP. Le 
CAP est lié à d'autres variables influençant le processus de décision telles que la 
satisfaction, la fidélité et la culture (Le Gall-Ely, 2009, p. 5). Saayman (2014) 
souligne quant à lui l'app"ort des facteurs motivationnels. La prochaine section 
présente donc une recension de l' effet constaté de ces diverses variables dans le 
contexte du tourisme de nature. 
1.6.1. Facteurs sociodémographiques 
Les facteurs sociodémographiques sont des données observables reposant sur une 
caractéristique sociale ou démographique de la population à 1' étude (Salomon et al., 
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2011). McCarville (1995) et More et Stevens (2000) constatent que certaines 
caractéristiques sociodémographiques tels que le revenu, l'âge et l'éducation sont 
corrélés aux opinions en matière de prix. 
Kosz (1996) établit ainsi un modèle prédictif de l' attitude envers le DA basé 
exclusivement sur 4 variables sociodémographiques, soit le statut d' emploi, la 
présence d'enfants à la maison, la zone résidentielle habitée et le niveau de scolarité. 
Son modèle prédit 65,32 % des répondants grâce à ces variables. Or, son modèle 
prédictif pour le CAP n' explique que 22 % de la variance totale. Il se compose des 4 
variables précédentes mais aussi de l ' âge, du revenu, du nombre d' enfants à la maison 
et de 1' intention de retour (la seule variable comportementale intégrée à 1 'étude). 
Parmi les conélations significatives les plus couramment observées, notons le revenu, 
1 'origine, le lieu de domicile et le niveau de scolarité. 
1.6.1.1. L' âge 
L' âge est l' une des variables que l' on retrouve fréquemment dans les recherches 
portant sur le DA Or, les constats sont mitigés. Tisdell et Wilson (2004) observent 
que 1' âge influence de façon significative et positive 1' attitude envers le DA, mais 
aucune cmTélation n' est observée envers le prix maximum que les répondants sont 
prêts à payer (le CAP). Aoun (2015) constate également cette absence de con:élation. 
Saayman et Saayman (2014) dénotent quant à eux une relation négative entre l'âge et 
le CAP. Or, le contexte de l'étude est celui de l'observation de la faune d ' une réserve 
d 'Afrique du Sud. Les auteurs proposent comme hypothèse explicative le fait que les 
visiteurs plus âgés ont eu la chance. de voir plus souvent les animaux que les plus 
jeunes, et que la valeur associée est donc moindre. Dans un contexte semblable, 
Mmopelwa et al. (2007) n'observent par contre aucun impact de l' âge sur le CAP. 
Une corrélation négative est également observée par plusieurs auteurs dans un 
----- ----- -----------------------------, 
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contexte où la faune n'est pas 1' attrait principal (Kosz, 1996; Reynisdottir et al., 
2008). Reynisdottir et al. (2008) expliquent cette observation par le fait que les jeunes 
sont plus habitués à 1' idée de débourser tm DA que leurs aînés. Ainsi, dans une étude 
exploratoire portant sur les expériences de voyage futures en fonction de 
1' appartenance générationnelle, Gardiner (20 14) observe un intérêt marqué de la patt 
des membres des générations X (nés entre 1961 et 1981) et Y (1982-2000) pour le 
camping et le plein air. On peut supposer que c'est cet intérêt qui pousse les membres 
des générations cadettes à être prêt à payer un montant plus élevé. Hadker et al. 
(1997) ne constatent quant à eux aucune corrélation significative au niveau du CAP, 
mais obtiennent un coefficient positif. Au-delà de 1' âge, leur explication du 
phénomène est liée au revenu : les individus plus âgés ont habituellement un revenu 
plus élevé que les jeunes et sont de ce fait prêts à payer un montant de DA plus 
substantiel. Les résultats obtenus par Saayman (2014) et Machado (2000) appuient 
.également cette conclusion. À pmtir de ces observations, 1 'hypothèse suivante est 
formulée: 
Hl :L'âge est corrélé négativement au CAP. 
1.6.1.2. Le geme 
Alors que certaines études ne sont pas concluantes quant à 1' influence du genre sur le 
CAP (Aoun, 2015; Mmopelwa et al., 2007; Samdin et al., 2010; Schrbder et Mieg, 
2008; Tisdell et Wilson, 2004; Togridou et al., 2006), Saayman et Saayman (2014) 
constatent que les hommes sont moins disposés à payer que les femmes dans un 
contexte d'observation des animaux sauvages . Dans une étude portant sur la 
protection des eaux souterraines, Hasler et al. (2005) observent également que les . 
femmes ont un CAP significativement plus élevé que les hommes. L ' objet d 'étude, 
c'est-à-dire l'eau potable, peut néanmoins être la cause de cette variabilité. Or, 
Machado (2000) constate qu 'à l ' inverse, les hommes sont prêts à payer plus que les 
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femmes pour la préservation du parc national des îles Galapagos. Hadker et al. (1997) 
n'observent pas de différence statistiquement significative entre le CAP des hommes 
et des femmes. Ils observent néanmoins une conélation entre le genre, le niveau de 
scolarité et la situation professionnelle des répondants. La spécificité du contexte 
indien et la réalisation de cette étude au milieu des années 90 peuvent peut-être 
expliquer cette conélation. Le genre ne semble donc pas être un facteur prédictif du 
CAP. 
H2 : Les femmes ont un CAP plus élevé que les hommes. 
1.6.1.3. Le niveau d'éducation 
Dans son étude p01tant sur l'imposition d'un DA dans un parc national autrichien, 
Kosz (1996) constate que la probabilité d'une attitude positive envers le DA 
augmente en fonction du. nombre d'années de scolarité. Un nombre plus élevé 
d'années de scolarité tend à augmenter les connaissances générales d'un individu et à 
développer sa sensibilité envers divers enjeux économiques, politiques, sociaux et 
environnementaux (Hadker et al., 1997). Les auteurs constatent ams1 une 
augmentation de 5 % du montant du CAP pour chaque augmentation d'une année de 
scolarité. Ils préviennent néanmoins quant à la multicolinéarité potentielle des 
résultats due à la conélation constatée entre le niveau d' instruction et le revenu. En 
effet, un individu plus scolarisé a tendance à avoir un salaire plus élevé. Machado 
(2000) constate également une conélation positive entre le CAP et le niveau 
d' éducation, mais constate une faible colinéarité entre ces variables. Samdin et al. 
(2010) observent quant à eux que les répondants ayant obtenu une maîtrise ou un 
doctorat sont prêts à payer un montant plus élevé de DA que les autres répondants, 
tout comme Reynisdottir et al. (2008). Pour Saayman et Saayman (2014), le CAP 
tend à augmenter avec le niveau d'éducation, sans être une relation linéaire. Aoun 
(2015) ne constate quant à lui aucun impact significatif de l 'éducation sur le CAP. 
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À la lumière de ces constats, on formule l' hypothèse suivante : 
H3 : Le niveau d'éducation est corrélé positivement au CAP. 
1.6.1.4. La taille et la composition du ménage 
Peu de recherches font état de la taille du ménage en tant que facteur prédictif. Elle 
est néanmoins corrélée négativement et de façon significative à la fréquentation d'un 
parc national (Benson et al. , 2013). On peut supposer qu ' elle impacte également 
l' attitude envers le DA et le CAP. Or, Kosz (1996) constate que les répondants ayant 
toujours un enfant à la maison sont plus enclins à avoir une attitude positive envers le 
DA. Le nombre d 'enfants influence également de façon positive le CAP. Aoun 
(2015) ne constate qu~t à lui aucun impact significatif de ce facteur sur le CAP. 
H4: La présence d'enfants à la maison influence positivement le CAP. 
1.6.1.5. L ' état matrimonial 
Samdin et al. (2010) constatent que le fait d'être marié influence de façon positive le 
CAP. Les auteurs suggèrent que les mariés sont des gens plus sensibles à la nature qui 
souhaitent la préserver afin que les générations futures puissent en bénéficier. Dans 
un contexte d' observation des espèces marines, Saayman (2014) ne constate aucun 
effet du fait d ' être marié ou conjoint de fait sur le CAP, contredisant ·de ce fait les 
constats de Samdin et al. Or, aucune autre étude n ' avait auparavant utilisé ces deux 
catégories, ce qui rend la comparaison difficile. Bien que l' effet de cette variable soit 
peu documenté, on formule néanmoins l'hypothèse suivante: 
HS : Les gens mariés ou conjoints de fait ont un CAP plus élevé que les gens 
seuls. 
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1.6.1.6. La situation d' emploi et le type d' emploi occupé 
Ce facteur est mesuré de façon très variable à travers la littérature. En effet, certains 
auteurs font une distinction entre les gens employés ou non-employés, alors que 
d ' autres s' intéressent plutôt aux types de postes occupés. La comparabilité des 
résultats de ces études est de ce fait limitée. Ahmad et Hanley (2009) constatent ainsi 
que l' attitude envers le DA est influencée positivement par le fait d ' avoir un emploi . 
Cette affirmation est soutenue par Kosz (1996), qui constate la même influence sur le 
CAP. Hadker et al. (1997) observent quant à eux l'impact de certaines professions ou 
statuts professionnels sur le CAP. Ainsi, les gens d ' affaires sont généralement prêts à 
payer un montant plus élevé que les autres salariés. Tabrani et al. (2015) observent 
que les employés gouvernementaux ont un CAP plus élevé que les répondants qui 
travaillent dans le secteur privé, les retraités ou les étudiants. Les auteurs expliquent 
ce phénomène par la sensibilité accrue des employés du secteur public aux enjeux 
concernant le financement des parcs nationaux DA. Aoun (2015) ne constate quant à 
lui aucun impact sur le CAP entre le fait d' être sans emploi, travailleur autonome ou 
en fonction. du niveau hiérarchique de l' emploi. Afin de vérifier l' effet de cette 
variable, deux hypothèses sont formulées. 
H6 : Les visiteurs qui ont un ~mploi ont un CAP plus élevé que les visiteurs 
étudiants ou retraités. 
H7 : Les visiteurs occupant des postes liés à la gestion ont un CAP plus élevé que 
les autres salariés. 
1.6.1.7. Le revenu 
Le revenu est l' une des variables les plus étudiées dans la littérature concernant 
l'attitude et la perception envers le DA. Aucune recherche n 'omet de s'y intéresser. 
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Plusieurs études affirment que le revenu est une variable prédictive clé (Ashley, 1990; 
Crampton et Lamb Jr. , 1986; Grimes et al., 1976; King et Richards, 1977; Loomis, 
1980; Philipp, 1995). Le revenu est un indicateur de la capacité à payer d' un individu 
(Hadker et al., 1997). Selon la théorie économique traditionnelle, plus le revenu 
augmente, plus la capacité à payer augmente elle-aussi et influence directement le 
consentement à payer. Bien que Kim et Crampton (2002) considèrent le revenu 
comme un facteur économique, la majorité des études l'inclut plutôt dans la catégorie 
des facteurs prédictifs sociodémographiques. Il existe de ce fait une relation positive 
et significative entre le revenu d ' un ménage et la fréquence des visites à un parc 
national ou à un espace de loisirs en nature (Benson et al., 2013 ). Plusieurs études 
portant sur les activités de loisirs extérieurs confirment que les utilisateurs disposant 
d 'un faible revenu sont plus sensibles aux changements de prix que ceux disposant 
d'un revenu plus élevé (More et Stevens, 2000; Reiling et Kotchen, 1996). On peut 
donc affirmer qu ' il existe une corrélation positive entre le revenu et le CAP. Alors 
que certaines études font état de cette relation (Hadker et al., '1997; Kosz, 1996; 
Machado, 2000; Reynisdottir et al., 2008; Samdin et al., 2010; Tisdell et Wilson, 
2004; Tisdell et Wilson, 2001; Tsi et al., 2008), Saayman (2014) ne constate pas de 
corrélation significative, alors que Saayman et Saayman (2014) dénoncent le préjugé 
selon lequel les gens f01tunés seulement sont prêts à payer un DA. Bien qu ' ils 
constatent tme conélation positive entre le revenu et le CAP, celle-ci est non-
linéaire : un sommet est atteint, après lequel le CAP diminue. Kosz (1996) ne 
constate quant à lui aucun impact significatif du revenu sur t:attitude envers le DA. 
H8 : Le revenu influence de façon positive le CAP. 
1.6.1.8. Le lieu de résidence 
Le domicile est abordé sous deux angles dans la littérature. D 'un côté, on s'attarde à 
1' impact de résider près du parc national à 1' étude, de 1' autre, à 1' influence du 'fait 
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d'être un visiteur étranger. Compte tenu du fait que la proximité à un lieu influence 
de façon positive sa fréquentation (Benson et al., 2013), peut-on affirmer la même 
chose au sujet du CAP? Kosz (1996) constate en effet que la zone résidentielle 
influence positivement 1' attitude envers le DA et le CAP. Les répondants habitant une 
région avoisinante du parc (situé dans la partie est del' Autriche) ont une attitude plus 
positive envers le DA et sont prêts à payer un montant plus élevé que les résidents du 
reste de l'Autriche. Hadker et al. (1997) constatent néanmoins l'inverse et établissent 
une corrélation significative entre la distance et le CAP : plus les répondants habitent 
loin du parc, plus ils sont prêts à débourser un montant élevé. Saayman et Saayman 
(2014) anivent à la même conclusion pour les résidents de la province où se situe le 
parc national d ' Addo, en Afrique du Sud. Aoun (2015) constate quant à lui une 
influence négative du fait d'être résident du village où est située la réserve naturelle 
d'Ehden (au Liban) sur le CAP, phénomène constaté également par Tisdell et Wilson 
(2004) dans leur étude portant sur un parc national de l'état du Queensland. Les 
inflliences culturelle et historique d'un territoire peuvent avoir un impact sur 1' attitude 
des résidents. Par exemple, de la discorde lors de la création du parc ou une opinion 
publique négative de la part des locaux peut influencer significativement l'attitude ou 
la perception du DA. Dans le cas des résidents libanais, le sentiment de propriété des 
résidents quant à cet espace peut ainsi causer 1' attitude réfractaire observée (Aoun, 
2015). Dans le contexte de cette étude, l'hypothèse suivante est formulée: 
H9 : Les visiteurs infranationaux habitant à proximité d'un centre urbain ont un 
CAP plus élevé que les autres visiteurs. 
Alors que certains parcs nationaux sont majoritairement fréquentés par des touristes 
pmvenant du même pays, ou d'une même région, touristes dits infranationaux, tels 
les parcs d'États américains et ceux du réseau Parcs Québec, d'autres sont reconnus à 
traver le monde et attirent bon nombre de visiteurs étrangers. Ces parcs, tels que le 
parcs nationaux costaricains ou les réserves sud-africaine , appliquent souvent une 
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tarification différente pour les visiteurs et pour les locaux, ce qui permet d ' encourager 
la fréquentation locale des parcs nationaux . Bien souvent, le salaire des locaux est 
inférieur à celui des visiteurs étrangers, ce qui se traduit comme une barrière à la 
fréquentation. On a par ailleurs constaté que les visiteurs internationaux étaient 
souvent prêts à payer un montant de DA plus élevé que les visiteurs locaux (Aoun, 
2015 ; Hadker et al. , 1997; Saayman, 2014; Samdin et al. , 2010; Tisdell et Wilson, 
2004). Grâce au test de Student (niveau de confiance de 95 %), Mmopelwa et al. 
(2007) constatent également cette influence. Or, le scénario hypothétique proposé aux 
répondants inclut une modification au niveau de la gestion du parc, soit de passer 
d' une gestion publique à privée. Le CAP des visiteurs internationaux pourrait être 
ainsi influencé par cet aspect, une corrélation déjà observée auparavant (Krug et al., 
2002). 
Plusieurs autres explications peuvent fournir des pistes de solution concernant cette 
attitude: la culture du DA inhérente au pays d 'origine; la distance parcourue ainsi que 
la situation personnelle des visiteurs. Ainsi, le Canada et les États-Unis ont une 
longue tradition de DA, alors que c' est un phénomène nouveau pour certains pays 
nordiques tels que 1' Islande (Reynisdottir et al. , 2008). La distance parcourue pour 
accéder à un parc national a également une influence significative sur le CAP (Davis · 
et Tisdell , 1998). Samdin et al. (2010) établissent quant à eux un lien entre le fait 
d'être un visiteur étranger, le revenu et le niveau d' instruction. Les auteurs constatent 
que le revenu moyen de ce segment de clientèle .est sensiblement plus élevé que celui 
des visiteurs locaux de ce parc national situé dans la péninsule malaysienne. De plus, 
un individu possédant un niveau élevé d' éducation a de plus fortes chances de 
disposer d'un revenu plus élevé. Finalement, bien que Reynisdottir et al. (2008) 
observent des différences au niveau du CAP des 'résidents de divers pays, aucune 
corrélation significative n' a pu être établie. Compte tenu de la tradition de DA au 
Québec et du fait qu ' aucun parc national n ' a de renommée internationale, on formule 
1 'hypothèse suivante. 
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HlO : Les visiteurs québécois ont un CAP plus élevé que les visiteurs étrangers. 
1.6.2. Facteurs psychologiques 
La littérature décrit les facteurs psychologiques comme les motivations, les 
perceptions, les apprentissages, les croyances et les attitudes qui influencent le 
comportement du consommateur. 
1.6.2.1. Le soutien à l'affectation du droit d 'accès 
Le soutien à 1 'affectation du DA fait référence à l'ampleur à laquelle un individu 
appuie l'utilisation faite de l'argent amassé (Chung et al., 2011, p. 1040). Ce 
phénomène est étudié dans la littérature de plusieurs façons, qu'on s'intéresse aux 
bénéfices perçus par l'imposition d'un DA (Williams et al., 1999) ou aux pr'étérences 
liées à l'utilisation de l'argent amassé (Kyle et al., 2003). La recherche démontre 
également que si les visiteurs sont d'accord avec 1 'utilisation faite du DA (par 
exemple, la protection de l'environnement) , ils sont plus susceptibles d'être 
favorables envers la politique de frais d'utilisation (Kyle et al., 2003; Tisdell et 
Wilson, 2004; Vogt et ·williams, 1999; Williams et al., 1999). Le soutien se traduit 
habituellement en trois dimensions : l'amélioration des installations et des services, la 
protection de l'environnement et l'éducation (Vogt et Williams, 1999). Dans une 
étude de cas menée sur un parc national de 1 'État australien du Queensland, Tisdell et 
Wilson (2004) observent que les visiteurs sont plus disposés à accepter le principe de 
l'utilisateur-payeur (donc à payer des DA) lorsqu' ils sont assurés que l'argent sera 
investi dans ce parc afin de développer les infrastructures d'accueil et assurer la 
protection de la nature. Leur CAP est également influencé à la hausse (Tisdell et 
Wilson, 2004; Walpole et Ward, 2001).Vogt et Williams (1999) constatent quant à 
eux que les répondants ont un CAP plus élevé lorsqu'ils savent que le DA est utilisé 
afin de maintenir 1' état actuel du parc, à des fins d'éducation et de protection de 
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1' environnement et non pas à 1' amélioration des infrastructures ou au développement 
de nouveaux services. Ils observent par ailleurs que les campeurs soutiennent cette 
affirmation plus que les visiteurs à la journée. Reynisdottir et al. (2008) observent 
quant à eux qu ' une majorité des visiteurs sondés sont prêts à payer un DA sachant 
que l' argent serait utilisé pour la protection et l' amélioration des sites. Roberts et 
Hawkins (2000) observent par ailleurs que les visiteurs de réserves naturelles ont un 
CAP plus élevé s' il s savent que cet argent est directement utilisé pour 
l' administration de cet espace plutôt que de retourner dans les coffres de l ' État. 
Dans une étude portant sur l'attitude envers les frais de camping, Reiling et al. (1988) 
constatent que de fournir de l'information à propos des coûts d'exploitation a un effet 
positif sur l'attitude envers le DA et sur le CAP. Ce faisant, on peut influencer à la 
hausse le CAP ou diminuer la résistance envers le DA Riley et al. (2006) soulèvent 
eux aussi l ' importance de fournir aux visiteurs des informations suffisantes 
concemant l 'utilisation qui sera faite des droits d' accès. D ' autres auteurs proposent 
un modèle à 3 variables afin d'expliquer 1' impact du soutien envers le DA Chung et 
al. (2011) constatent par exemple une triple relation entre la perception de l'équité du 
DA, le soutien à l' affectation du DA et le CAP. En d'autres termes, si un visitem 
perçoit le DA comme socialement juste, il est plus enclin à appuyer l ' utilisation de cet 
argent pour l' amélioration des infrastructures, la protection de l'environnement et le 
développement de programmes d'éducation et d'interprétation. De ce fait, ces facteurs 
contribuent à augmenter le CAP. Kyle et al. (2003) affirment quant à ·eux que le 
mveau d' attachement à un lieu et l' utilisation prévue du DA affectent l'attitude 
envers le DA. Dans leur étude p01tant sur tme forêt nationale californienne, ils 
constante effectivement une conélation positive entre ces construits: l' attachement à 
un lieu influence positivement l'attitude envers le DA et l' appui de son utilisation 
pour la protection de 1' environnement et 1 'éducation. Compte tenu de ces constats, 
l'hypothèse suivante est formulée : 
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Hll :Soutenir l'affectation du DA influence de façon positive le CAP. 
1.6.2.2. Le niveau de fidélité 
La notion d'attachement mentionnée précédemment se rapproche d'une variable 
amplement étudiée dans le champ de recherche du comportement du consommateur : 
celle de fidélité. Dans le contexte actuel de sous-financement des parcs nationaux et 
de dépendance envers la clientèle, Moore et al. (2013) soulignent l ' importance pour 
les gestionnaires de ces établissements de s'intéresser à 1' intention de retour et aux 
recommandations positives. Cela peut se traduire par le concept de fidélité envers un 
espace. Backman et Crampton (1991, p. 205) définissent la fidélité comme un 
« comportement engagé qui se manifeste par la propension à participer à une activité 
de loisirs ». Les auteurs n'identifient pas de lien significatif entre la fidélité et la 
sensibilité au prix. Howard et al. (1989) argumentent néanmoins que les visiteurs 
fidèles· ont plus sujets à avoir une attitude positive envers le DA puisqu'ils retirent. 
des bénéfices de leur participation à cette activité. Kim et Crampton (2002) 
soulignent au contraire que les individus très fidèles peuvent réagir négativement s'ils 
doivent payer un prix plus élevé que celui qu ' ils ont payé lors de leur dernière visite. 
Dans leur étude, les auteurs mesurent le niveau de fidélité grâce à trois concepts : 
1' appréciation positive de leur visite, l'intention de revisiter et 1' utilisation future 
continue. Ils constatent que les visiteurs fidèles ont une attitude plus négative envers 
le DA. Kosz· (1996) ob erve quant à lui que l'intention de retour est positivement 
corrélée au CAP. · 
La satisfaction est une notion qui est souvent liée aux intentions de visite. Moore et 
al. (2015) associent la satisfaction à la fidélité et à l'intention de retour: un visiteur 
satisfait aura tendance à vouloir revivre son expérience. Il existe également une 
relation positive entre la satisfaction d' une expérience et le CAP (Homburg et al. , 
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2005; Huber et al., 2001; Shultz et al., 1998). À la lumière de ces constats, 
l'hypothèse suivante est formulée: 
H12 : Le niveau de fidélité influence positivement le CAP. 
1.6.2.3. L'attitude envers le DA 
Certaines études étudient l'attitude envers le DA en tant que variable dépendante et 
tentent d'en établir les facteurs prédictifs (Kosz, 1996; Tisdell et Wil on, 2004). 
D'autres s'y intéressent par contre en tant que variable indépendante (Kim et 
Crampton, 2002) et questionnent son influence ur le CAP (Hadker et al., 1997). On 
peut présumer de facto qu'une attitude positive envers le DA influence positivement 
le CAP. De façon inverse, les répondants s'opposant au DA ont un CAP plus faible. Il 
s'agit donc d'un facteur prédictif important (Hadker et al., 1997). 
H13 : Une attitude positive envers le DA influence positivement le CAP. 
1.6.2.4. La perception de la justice sociale 
La perception de la justice sociale est une thématique fréquemment utilisée dans la 
littérature concernant le DA: un nombre important de recherche s' intéresse à l'enjeu 
d'accessibilité des parcs nationaux et autres espaces protégés. Pour certains, 
l' imposition d'un DA contraint l 'accès à la nature pour des segments d ' utilisateurs 
plus sensibles au prix (More et Stevens, 2000; Schneider et Budruk, 1999). Ce 
phénomène est critiqué en termes de justice sociale (Nyaupane et al., 2009). Park et 
al. (20 10) rapportent que la justice sociale dans le contexte des parcs nationaux se 
traduit par la perception d'un DA équitable, raisonnable et non di criminatoire afin de 
permettre 1' accè en fonction des ressources financières de chacun. L'incapacité à 
fixer un tel DA peut conduire à une variété de plaintes de utilisateurs et même une 
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diminution de la fréquentation (McCarville et al. , 1996). Les auteurs notent ainsi 
qu 'un DA perçu comme juste suscite moins de résistance qu 'un DA injuste. La 
justice sociale est sans nul doute l'un des facteurs prédicteurs de l' attitude envers les 
DA les plus importants, même si peu de chercheurs ont osé tester de façon empirique 
son effet sur l' attitude envers les DA (Ajzen et al. , 2000; McCarville, 1996; Park et 
al. , 2010; Park et al. , 2006). 
H14 : Les visiteurs qui considèrent le DA comme socialement juste ont un CAP 
plus élevé que les autres visiteurs. 
1.6.3. Facteurs comportementaux 
En plus de l' impact de divers facteurs sociodémographiques et psychologiques, il 
importe de s' intéresser à 1' effet de facteurs comportementaux sur 1' attitude envers le 
DA et sa perception. Selon la théorie de la formation de l' attitude de Fishbein et 
Ajzen (1975), le CAP et l' attitude envers le DA sont partiellement influencés par des 
expériences passées. Bien que Kim et Crampton (2002) concluent que les facteurs 
comportementaux sont de faibles prédicteurs du CAP, leurs constats contredisent les 
études menées par Saayman et Saayman (2014) et Saayman (2014), qui identifient 
plus de facteurs comportementaux que sociodémographiques en tant que déterminants 
du CAP. Les facteurs comportementaux font référence à la façon dont se conduisent 
les membres d'une société ou d'une population. Parmi les corrélations les plus 
couramment observées, notons la fréquentation antérieure d 'espaces protégés. 
1.6.3.1. Posséder une passe annuelle 
Plusieurs parcs nationaux offrent l'achat d'une passe annuelle qui permet un nombre 
de visites illimité. Vogt et Watson (1998) suggèrent que les visiteurs qui envisagent 
d'acheter une passe annuelle de camping sont plus susceptibles de considérer un DA 
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acceptable et sont moms sensibles à un changement de pnx. Les visiteurs qm 
possèdent une passe annuelle ont tendance à être des visiteurs fréquents, à entretenir 
un attachement au parc et, de ce fait, à être plus favorab le envers le DA (Kim e~ 
Crampton, 2002). Les auteurs constatent en effet que ces visiteur sont moins 
sensibles au DA, alors que le visiteur ayant dû débourser le DA journalier en ont 
généralement une perception plus élevée. Saayman (2014) con tate quant à lui que les 
gens possédant une passe annuelle ont un CAP plus élevé pour 1' observation de 
certains types d'animaux. Or, dans une étude subséquente, c ' est l'inverse qui est 
constaté : les détenteurs d'une telle carte ont un CAP plus faible que les autres 
visiteurs . On suggère ainsi que ces visiteurs, plus habitués à fréquenter ces espaces, 
sont également plus habitués à y apercevoir la fatme et valorisent moins de payer à 
cette fin (Saayman et Saayman, 2014). 
H15 : Les visiteurs qui possèdent une passe annuelle ont un CAP un droit 
d ' accès plus·faible que les autres visiteurs. 
1.6.3 .2. L'expérience de fréquentation préalable 
Les visiteurs qui possèdent une passe annueHe ne fréquentent pas tou ces espaces de 
la même façon. Or, l'expérience de fréquentation de chacun peut influencer la 
perception et le CAP d'un visiteur. Deux axes d'analyse sont utilisés dans la 
littérature afin de mesure l' impact de l 'expérience de fréquentation d'un 
consommateur : le visiteurs ayant déjà visité le pi:\IC ou 1' espace qui fait 1' objet de 
1' étude ainsi que l'expérience pa sée de fréquentation d'attraits naturel . On constate 
peu ou pas de conélation de la part de ce dernier (Reynisdottir et al., 2008). 
La fréquence de visite reste néanrnoin l' une des variable prédictive de l'attitude 
envers le DA et du CAP les plus récurrentes de la littérature. De études antérieures 
ont rapporté que le taux de fréquentation préalable peut influencer 1' attitude envers le 
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prix parce que les visiteurs établissent un prix de référence à travers leur expérience 
(Cockrell et Wellman, 1985b; Gregersen et Lundgren, 1996; McCarville, 1996). De 
plus, un individu qui exprime sa demande pour un bien est porté à vouloir payer plus 
afin de s'assurer de la qualité de l'expérience ou en projection de se visites futures 
(Hadker et al., 1997). LaPage (1995) soutient ainsi qu'un nombre répétitif de visites 
signifie un accord envers le DA. Les expériences passées peuvent également 
renforcer des attitudes positives envers une attraction et donc moins de résistance face 
à une augmentation de prix (Bovaird et al. , 1984; Reiling et Kotchen, 1996). Dans un 
contexte de camping, Grimes et al. (1976) rapportent que les campeurs expérimentés 
sont prêts à payer une somme plus importante que les campeurs moins expérimenté . 
Ces études suggèrent que 1' expérience et le taux de fréquentation influencent 
positivement le CAP. Kerr et Manfredo (1991) observent ainsi que la fréquence de 
visites dans des parcs nationaux etespaces dédiés aux loisirs est corrélé positivement 
à 1' attitude envers le paiement. 
Or, Tabrani et al. (2015) ne constatent pas d'influence du nombre de visites sur le 
CAP, tout comme Mmopelwa et al. (2007), alors que Kim et Crampton (2002) ne 
constatent pas d'influence sur l'attitude envers le DA. Reynisdottir et al. (2008) 
observent au contraire une influence négative: le sentiment d'appartenance qui se 
dégage d'un tenitoire connu n'est pas compatible avec l'imposition d'un DA. Il faut 
néanmoins noter que cette étude concerne un tenitoire où aucun DA n'était en 
vigueur, ce qui a pu impacter les répon es de visiteurs. Dans un contexte où un DA 
est déjà en vigueur, Cockrell et Wellman (1985a) suggèrent que les visiteurs 
fréquents peuvent réagir négativement à une augmentation de prix et réduire leurs 
visites. En fonction de ces constats, on pose l'hypothèse suivante : 
H16 : Les visiteurs ayant récemment visité un autre parc national récemment 
ont un CAP plus élevé que les visiteurs qui ne l'ont pas fait. 
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1.6.3 .3. L' antécédent de paiement d 'un droit d' accès 
En plus de 1' expérience de fréquentation, des études s' intéressent également à 
l 'histoire de paiement du DA, qui peut être relié à l'expérience de fréquentation ou 
non. Cette variable est moins abordée dans la littérature que la fréquentation. 
Néanmoins, on peut supposer qu ' un visiteur habitué à acquitter un droit d ' accès pour 
un site naturel sera plus enclin à débourser un tel frais. Reynisdottir et al. (2008) 
constatent ainsi une conélation positive entre le CAP et les expériences passées de 
paiement, tout comme Ken et Manfredo (1991). McCarville (1996) observent que les 
visiteurs qui n 'ont jamais payé de DA, lorsque contraints à en payer, se sentent 
persécutés et trouvent la chose injuste. Il en résulte une attitude négative envers le DA 
et un CAP réduit, voire inexistant. 
H17 : Les visiteurs ayant payé un DA récemment ont un CAP plus élevé que 
ceux qui n'en ont pas payé. 
1.6.3.4. Le type de séjour et le type d'hébergement utilisé 
Deux types de visiteurs se retrouvent fréquemment dans les études se rapportant aux 
parcs nationaux et autres espaces protégés : les visiteurs à la journée, et ceux qui 
séjournent au moins une nuitée sur place. La majorité des études traitent 
exclusivement d'un type de visiteurs, qtJ ' il s' agisse des visiteurs d' un jour ou de ceux 
y passent une ou plusieurs nuits (Ken et Manfredo, 1991). Très peu d ' entre elles 
étudient les deux segments (Chung et al. , 2011 ; Reynisdottir et al. , 2008) mais un 
nombre encore plus restreint s'attarde à comparer l'attitude ou le CAP de ces 
. segments (Saayman et Saayman, 2014; Vogt et Williams, 1999). 
Dans leur étude portant sur l' attitude envers le droit d' accès , Vogt et Williams (1999) 
constatent que Je. soutien varie en fonction du type d' utilisateurs : les deux segments 
------ - - - ------ ------- - ----------
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ne valorisent pas la même utilisation du DA. Alors que les campeurs sont plus 
intéressés par le maintien du niveau offert, les visiteurs à la journée se positionnent 
plus favorablement envers une amélioration des infrastructures. Les auteurs font état 
de l'utilisation du territoire qui est faite par chacun : alors que certains visiteurs 
s' enfoncent dans la forêt pour explorer l' arrière-pays, d ' autres ne font qu ' y stationner 
leur voiture afin d'observer le paysage. On peut ainsi suggérer que le type de séjour 
influence également le CAP et que les visiteurs qui séjournent sur place sont prêts à 
payer un montant plus important en fonction de l' usage qu ' ils font du territoire et de 
la durée du séjour plus longue. Saayman et Saayman (2014) abordent quant à eux le 
CAP de ces deux segments de clientèle et observent que les visiteurs qui logent dans 
des chalets sont prêts à payer un montant plus élevé que ceux qui séjournent en 
camping. Bien que la corrélation soit significative, on peut suggérer que le revenu 
influence ce phénomène : les chalets sont un mode d'hébergement plus dispendieux 
que le camping. Deux hypothèses sont donc formulées: 
H18 : Les visiteurs qui séjournent au moins une nuit sur place ont un CAP plus 
élevé que les visiteurs à la journée. 
H19 : Les campeurs ont un CAP moins élevé que les visiteurs qui séjournent en 
chalet ou en prêt-à-camper. 
1.6.3.5. La taille et la composition du groupe lors de la visite 
Bien que la taille du groupe pmsse s' apparenter à la taille du ménage, elle peut 
différer lors d 'une visite. Sachant qu ' elle est corrélée négativement et de façon 
significative à la fréquentation d 'un parc national (Benson et al. , 2013 ), on peut 
supposer que plus la taille du groupe augmente, plus les frais engendrés sont élevés, 
ce qui se traduit par un CAP plus faible. Très peu d 'études font état de ce phénomène. 
Saayman et Saayman (2014) constatent néanmoins que la présence d'enfants dans le 
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groupe influence positivement le CAP dans le cadre de l'observation d'espèces 
d'animaux particulières (éléphants, lions, baleines, etc.). Deux hypothèses sont 
également formulées : 
H20 : La taille du groupe est corrélée négativement au CAP. 
H21: Le CAP est influencé positivement par la présence d'enfants lors de la 
visite. 
1.6.4. Facteurs économiques 
Dans leur étude portant sur les prédicteurs du CAP des visiteurs de parcs de l 'État du 
Texas, Kim et Crampton (2002) s' intéressent à l ' impact de « facteurs économiques 
non-traditionnels ». De façon générale, ils observent que ces facteurs permettent de 
faire de meilleures prédictions que les variables comportementales étudiées. TI appert 
impmtant de ne pas négliger les variables économiques. 
1.6.4.1. Le rapport qualité-prix 
Le rapport qualité-prix se définit comme la comparaison entre les sacrifices perçus et 
les bénéfices associés à l'achat et la consommation d 'un bien (Urbain et Le Gall-Ely, 
2009 :9). Un bon rapport qualité-prix est perçu lorsque les bénéfices dépassent les 
sacrifices (McCarville, 1992).Ce rapport tient une place de plus en plus centrale dans 
les décisions d' achat (Simon, H: et al. , 2011 , p. 47). LaFage (1995) affirme que le 
CAP dépend de la valeur perçue en fonction du prix payé. De facto, Kim et Crampton 
(2002) observent que les visiteurs qui sont satisfaits du rappmt qualité-prix du DA 
ont une attitude plus favorable envers le principe de 1 'utilisateur-payeur. Crampton et 
Lamb Jr. (1986) suggèrent quant à eux qu 'une perception élevée du rapport qualité-
prix peut réduire la résistance liée à une augmentation de prix . 
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La qualité se définit comme le jugement d' un consommateur envers l'excellence ou 
la supériorité d'un produit ou d'un service (Lewin, 1936, dans Zeithaml, 1998, p. 3). 
Selon Zeithaml (1988), la perception de la qualité influence directement la valeur 
perçue d'un produit ou d'un service. Les consommateurs sont donc susceptibles de 
considérer la qualité lors de l'évaluation d' un prix (Crompton et Lamb Jr., 1986; 
Manning et al., 1996; McCarville, 1992). À l ' opposé, le prix peut jouer un rôle 
important dans la perception de la qualité (Lewis et Shoemaker, 1997, p. 45). Les ' 
deux notions sont donc intrinsèquement liées. · Kim et Crompton (2002) considèrent 
cette variable comme une variable économique, puisque la satisfaction repose sur la 
valeur économique qui est accordée au produit. Or, ils ne constatent néanmoins 
aucune corrélation entre la qualité perçue et 1' attitude envers le prix. L 'hypothèse 
suivante est néanmoins formulée : 
H22 : Le niveau de satisfaction envers le rapport qualité-prix est corrélé 
positivement au CAP. 
1.6.4.2. Le prix approprié 
Le prix approprié (PA) se rapporte à la perception de la justice sociale: En effet, dans 
un contexte de tourisme de nature, Richer et Christensen (1999) le définissent comme 
un équilibre entre la nécessité d' obtenir un revenu, le désir de maintenir l'accès au 
territoire ainsi que le respect de la justice sociale, de la capacité à payer des 
utilisateurs et de la valeur managériale du DA. Dans leur étude portant sur le ÇAP et 
le PA, Kyle et al. (2002) constate que ces deux construits sont corrélés positivement. 
Le CAP est habituellement plus élevé que le PA, mais ce dernier est un indicateur 
plus riche en information que le CAP puisque révélateur de 1' attitude des visiteurs 
envers le DA. 
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H23 : Le montant de DA considéré comme approprié par les visiteurs est 
corrélé positivement à la valeur du CAP. 
1.7. Synthèse 
Cette revue de littérature a permis de présenter les concepts-clés du corpus de 
recherche portant sur le droit d'accès des parcs nationaux. 
Bien que les parcs nationaux à travers le monde se distinguent par leurs objectifs et 
leurs contextes physiques, politiques et sociaux variés, ils partagent néanmoins des 
enjeux de gestion semblables, notamment en ce qui a trait au sous-financement 
public, à la tarification de ces espaces et à ses effets sur la fréquentation. Bien que la 
dénomination ne soit pas consensuelle, le droit d' accès quotidien · est le frais 
d'utilisation le plus fréquemment étudié par la littérature. Si la comparabilité de ces 
études peut sembler limitée en raisop de la variabilité des contextes étudiés et de la 
dénomination utilisée, les mécanismes qui sous-tendent les réactions à ces frais sont 
les mêmes et ils évoquent des réponses semblables chez les consommateurs. 
L'utilisation d'une approche marketing et d'une orientation client permet d 'identifier 
l'attitude des visiteurs envers les DA, leurs perceptions ainsi que leur consentement à 
payer (CAP) afin de respecter la volonté de payer des utilisateurs sans trop avoir une 
incidence sur la fréquentation des parcs nationaux. 
Le tableau 1.1 propose une synthèse des principaux termes à l'étude, des ·modèles 
théoriques desquels ils tirent leur légitimité et de leur méthode de mesure 
couramment observée dans la littérature. 
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Tableau 1.1 Synthèse des concepts-clés des études portant sur le droit d' accès 
Concepts Définitions Modèle théorique l\lesm·e 
commune 
Approche de 1 'action Échelle de Likert Attitude envers Dispositions cognitives envers le 
raisonnée de Fishbein et à 5 points; un ou le DA principe de l'utilisateur-payeur. Ajzen (2010) plusieurs énoncés 
Processus d'encodage Échelle de Likert Perception du Évaluation per onnelle d' un niveau du prix de Jacoby et à 5 points; un ou DA de prix. Oison (1977) plusieurs énoncés 
Intervalle de prix utilisée par le 
Relation entre le prix de consommateur pour évaluer et 
Prix de comparer les autres prix. référence, le prix 
référence d"acceptabilité et le -Ce que les gens s' attendent à payer consentement à payer 
en raison de leurs expériences (Le Gall-Ely, 2009) 
passées. 
Fourchette de prix que le 
Prix accepta.ble con ommateur juge acceptable Le Gall -Ely (2009) -
pour. un bien ou un service offert. 
Méthode de 
Montant d ' argent maximum qu'un sondage direct 
Consentement ~lient potentiel est prêt à débourser Mesure de la 
à payer (CAP) pour obtenir un bien ou un service. Le Gall-Ely (2009) sensibilité au Limite supérieure du prix prix (Van 
acceptable. Westendorp, 
1976) 
Variables sociodémographique , Modèle du traitement 
Facteurs psychologiques, comportementa le des stimuli de prix et Anal y e de 
prédictifs et économique qui influencent le des facteurs d' influence régress ion 
CAP. de Kim et Crompton multiple (2002) 
Le tableau 1.2 présente quant à lui les principales relations calculées à partir de 
modèles de régression multiple entre différentes variables et le CAP. 
Légende 
- : non-corrélé 
+ : corrélation positive 
: corrélation négat ive 
D : distance parcourue 
E : présence d ' enfants 
F : femmes 
G : gestionnaires 
H : hommes 
L : résiden ts locaux 
M : marié ou conj o in t de fai t 
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Finalement, le tableau 1.3 synthétise les hypothèses issues de la revue de littérature. 
Tableau 1.3 Synthèse des hypothèses par type de facteurs 
Hypothèses 
Hl L ' âge est corrélé négati vement au CAP. 
H2 
H3 
H4 
HS 
H6 
H7 
H8 
H9 
HIO 
Hll 
Hl2 
Hl 3 
Hl 4 
HIS 
Hl6 
Hl7 
Hl 8 
Hl9 
H20 
Les femmes ont un CAP plus élevé que les hommes. 
Le niveau d'éducation est corrélé positivement au CAP. 
La présence d 'enfants à la maison influence positivement le CAP. 
Les gens mariés ou conjoints de fait ont un CAP plus é levé que les gens seul s. 
Les visiteurs employés à temps plein ont un CAP plus élevé que le visiteur étudiants 
ou retra ités. 
Les visiteurs occupant des postes liés à la gestion ont un CAP plu élevé que les 
autres salariés . 
Le revenu influence de faço n positive le CAP. 
Les visiteurs infranationaux habitant à proximité d ' un centre urbain ont un CAP 
plus élevé que les autres visiteurs. 
Les visiteurs québéco is ont un CAP plus é levé que les visiteurs étrangers.· 
Le fait de soutenir l'affectation du DA influence de façon pos itive le CAP. 
Le niveau de fidélité influence positivement le CAP. 
Une attitude positive envers le DA influence positivement le CAP. 
Les visiteurs qui considèrent le DA comme socialement juste ont un CAP plus élevé 
que les autres visiteurs. 
Les visiteurs qui possèdent une passe annuelle ont un CAP plus faible que le autres 
visiteurs. 
Le vis iteur . ayant visité un autre parc national récemment ont un CAP plus élevé 
que les visiteurs qui ne l 'ont pas fait. 
Les visiteurs ayant payé un DA récemment ont un CAP plus élevé que ceux qui n'en 
ont pas payé. 
Les visiteurs qui séjournent au moins une nuit sur place ont un CAP plus élevé que 
les visiteurs à la journée. 
Le campeurs ont un CAP mo in élevé que les visiteurs qui séjournent en chalet ou en 
prêt-à-camper. 
La taille du groupe e· t corré lée négativement au CAP. 
H2 1 Le CAP est influencé positivement par la présence d 'enfants lors de la visite. 
~ ~ = H22 
=.52" ~ e 
ÇJ 0 
~ § H23 ÇJ 
'~ 
Le ni veau de satisfaction envers le rapport qualité-prix est corrélé positivement au 
CAP. 
Le montant de DA considéré comme approprié par le visiteurs est corrélé 
positivement à la valeur du CAP. 
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La recension des principaux écrits scientifiques a ainsi permis d' élaborer le cadre 
conceptuel de ce mémoire, dont 1' objectif est d' identifier les facteurs prédictifs du 
consentement à payer des visiteurs des parcs nationaux du réseau Parcs Québec. Le 
prochain chapitre présente la méthode de recherche utilisée afin d ' atteindre cet 
objectif. 
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CHAPITRE II 
MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 
Ce chapitre présente l'objet d'étude du mémoire ainsi que la méthodologie utilisée 
afin d'identifier les facteurs prédictifs du CAP des visiteurs des parcs nationaux du 
réseau Parcs Québec. Il explique les postures épistémologique et ontologique et décrit 
l'objet d'étude. Le contexte de recherche est présenté, tout comme les stratégies de 
recherche et d'échantillonnage, l'instrument de mesure et la validation du 
questionnaire. Le chapitre se conclut par la collecte et 1 'épuration des données. 
2.1 De cription de 1' objet de recherche : la Société des établissements de plein air 
du Québec et le réseau Parcs Québec 
Cette sous-section dépeint le contexte d'étude de ce mémoire. On y présente la 
Société de établissements de plein air qu Québec (Sépaq), le réseau Parcs Québec et 
on y expose les enjeux auxquels ils font face. Afin d'étudier l'attitude envers le prix 
ainsi que les facteurs influençant le consentement à payer, la clientèle des parcs 
nationaux du réseau Parcs Québec a été choisie comme objet de recherche. Les 
constats qui sous-tendent ce choix sont exposés et visent à en exposer la pertinence. 
La Société des établissements de plein air du Québec (Sépaq) est la société d'État 
mandatée par le gouvernement provincial d' assurer l'accessibilité, la mise en valeur_ 
et la protection des· tenitoires et des équipements publics au bénéfice de sa clientèle, 
des régions du Québec et des générations futures (Société des établissements de plein 
air du Québec, 2007, p. 7). La société est divisée en plusieurs branches et le réseau 
Parcs Québec se dédie ainsi exclusivement à la gestion des 23 parcs nationaux et du 
parc marin qui le composent. Sa mission, conférée en vertu de la Loi ur les parcs, est 
« ( ... ) d'a urer la conservation et la protection permanente de tenitoire 
représentatifs des régions naturelles du Québec ou de sites naturels à caractère 
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exceptionnel, notamment en raison de leur diversité biologique, tout en les rendant 
accessibles au public pour des fins d'éducation et de récréation extensive. » (Code 
civil du Québec, 1977). 
Les parcs nationaux du réseau font face aux mêmes défis de vieillis ement de la 
clientèle et de baisse de la fréquentation constatés dans les parcs nationaux canadiens, 
américains et japonais (Balrnford et al., 2009; Shultis et More, 2011). De plus, tout 
comme les parcs nationaux qu'on retrouve à travers le monde, ils font eux aussi face 
à d' importants défis quant au financement de leurs opérations (Van Sickle et Eagles, 
1998). En effet, la Sépaq ne reçoit qu ' un faible financement de la part du 
gouvernement provincial : en 2015, ce montant se chiffre à 17 millions (Société des 
établissements de plein air du Québec, 2014). L'exploitation et la conservation de 
parcs nationaux sorit majoritairement financées par les revenu commerciaux générés 
par le activités d'exploitation (Société des établissement de plein air du Québec, 
2012), notamment grâce à la perception d' un droit d'accè (DA) lors de la visite d ' un 
parc national. 
La Sépaq se compare donc à toute entreprise poursuivant un objectif de crois ance. 
Son plan stratégique tipule que « [p]our continuer à assumer sa mission et son rôle 
en matière de protection, de conservation et de mise en valeur du patrimoine naturel 
et culturel, elle doit poursuivre sa croi sance. ( .. . ) Elle mise sur l 'innovation et 
courtise une clientèle élargie, voire nouvelle. » (Société des établissements de plein 
air du Québec, 2012, p. 16). La société doit ainsi demeurer compétitive et atu·ayante 
aux yeux de ses client . Il existe en effet un nombre élevé de produits de substitution 
à une journée ou un séjour dans un parc national , phénomène amplifié par 
l'augmentation du nombre· de parcs provinciaux et nationaux depuis la fin du 20e 
siècle (Van Sickle et Eagles, 1998, p. 225). C'est pourquoi, chaque année, le réseau 
Parcs Québec réinvestit les profits réalisés dans les infra tructures, les aménagements 
et le renouvellement de son offre d'activités· et de services (Lawrence, 2013). Il se 
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trouve donc dépendant de sa clientèle, plus particulièrement envers les revenus 
qu'elle génère, afin d'honorer sa mission de gestion et de mise en valeur du 
patrimoine naturel. La croissance des revenus est un enjeu primordial pour sa survie 
et peut notamment s'effectuer grâce à une augmentation du nombre total de jours de 
visite ou du montant de la tarification en vigueur. 
Le contexte spécifique des parc nationaux du réseau Parc Québec est tout à fait 
indiqué pour une étude portant ur 1' attitude de la clientèle envers le droit d 'accès en 
vigueur. Ce choix s'appuie sur deux con tats. D'une part, il tire son origine d' un 
constat personnel suite à un stage en recherche marketing réalisé au siège social de la 
Sépaq au cours de l'été 2013. Il fut observé que, malgré l'importance que revêt le DA 
perçu pour l'accès à ses parcs nationaux, le réseau ne c01maît pa la perception qu 'en 
a sa clientèle. L'équipe de marketing ainsi que la haute direction se questionnait alors 
sur l'attitude de ses clients envers ce droit. Le jugent-ils trop élevé, trop faible? Est-il 
possible de l'augmenter sans affecter la fréquentation des parcs nationaux?· Quel 
serait l'effet d'une augmentation du DA sur les intentions de visite? Bien que la 
société réalise une étude biennale approfondie portant sur le profil et la sati~faction de 
sa clientèle, aucune dimension pécunï"aire n'avait jusqu'à présent été mesurée. 
Compte tenu de 1' importance stratégique que revêt ce DA, une meilleure 
compréhension de l'attitude des visiteurs s'impose. 
D'autre part, le réseau fait face aux mêmes enJeux d'équité, d'accessibilité et de 
financement mentionnés précédemment: le prix d'un droit d'accès ne devrait pas agir 
comme un facteur de discrimination auprès des visiteurs. La Sépaq (2015) définit le 
droit d'accès quotidien comme une: « ( ... )contribution à la conservation et à la mi e 
en valeur du patrimoine naturel du Québec ». Les sommes recueillies sont 
entièrement réinve ties dans les parc , au bénéfice de générations actuelles et 
futures. Le gouvemement a mis en place une tarification qu ' il croit abordable et 
avantageuse, uniforme à l'ensemble des parcs nationaux. Tous les visiteurs d 'un parc, 
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à la journée et en séjour, doivent défrayer la tarification d'accès quotidienne. En 
séjour, la tarification d'accès est applicable en sus de la tarification de 
l'hébergement. ». Or, depuis la mise en place de celui-ci en 2001, des voix s'élèvent 
dans des tribunes publiques Uournaux, blogues et revue thématiques). Ces 
témoignages font état d'un mécontentement manifeste de la part de certains clients 
des parcs nationaux, actuels ou anciens. On reproche notamment à la Sépaq d'être 
« ( ... ) un organisme public qui gère nos forêts comme si c'était un club privé » 
(Moisan, 2013) ainsi que· « [!]'escalade de coûts éhontés » qui éloigne les gens du 
plein air et ne dessert qu ' une clientèle fortunée (Ballivy, 2013). Il faut savoir qu'entre 
2001 et 2015, le montant du DA est passé de 3,50 $ à 8,50 $ : en quinze ans, il a plus 
que doublé. Si J'on devait ne tenir compte que de l'inflation, ce droit ne devrait 
s'élever qu ' à 4,53 $ (Banque du Canada, 2015). Puisque la Sépaq se targue de miser 
sur une approche client (Larochelle, 2013; Société des établissements de plein air du 
Québec,. 2012), il apparaît important de. considérer l'opinion de ses usagers. Compte 
tenu de cette orientation et de la dépendance des parcs nationaux face à 
1' achalandage, il est sans doute impératif pour la Société de connaître les perceptions 
qu'ont ses clients du DA en vigueur. La croissance de revenu poursuivis par la 
société pourrait en effet être menacée par leur attitude. 
Bref, en raison des enjeux auxquels 1' organisme fait face, force est de constater que le 
contexte spécifique des parcs nationaux du réseau Parcs Québec est un ten-ain de 
recherche intéressant. 
2.2 La stratégie générale de recherche 
Cette sous-section présente la façon dont a été menée la recherche. Afin de valider le 
caractère scientifique de cette étude et la connaissance qui en émerge, elle expose 
d' abord le paradigme de recherche dans lequel s'insère ce mémoire et de son 
influence sur la méthodologie utilisée. Elle présente ensuite les implications liées à la 
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collaboration avec la Sépaq, le type de recherche ainsi que les procédures 
d' échantillonnage utilisées. 
2.2.1 Postures ontologique et épistémologique 
L'ontologie, ou « théorie de 1' être », s' intéresse à la nature de la réalité. Elle vise à 
répondre aux questions « comment les choses sont vraiment » et « comment les 
choses fonctionnent vraiment » (Denzin et Lincoln, 2011 ; Hollinshead, 2004). Piaget 
(1967, p. 6) définit quant à lui 1' épistémologie comme étant « 1 'étude de la 
constitution des connaissances valables». En d'autres termes, il s'agit de l'étude 
critique des principes, des hypothèses et des résultats qui produisent la connaissance 
scientifique (Virieux-Raymond, 1966). Afin d'atteindre les objectifs fixés, qui sont 
d' identifier l ' attitude envers le prix, le CAP et ses facteurs prédictifs, ce mémoire doit 
s'inscrire dans un cadre épistémologique cohérent et employer une méthodologie 
adéquate. La clarification du positionnement épistémologique permet ainsi de justifier 
la légitimité de ses conclusions. 
Ce projet de recherche s' inscrit dans un paradigme positiviste. Le positivisme tire son 
origine de la recherche scientifique en sciences naturelles, qui se base sur la logique, 
la raison et 1 'examen systématique de la preuve (Veal, 2006, p. 2). Cette objectivité 
de la posture positiviste s' oppose à la posture interprétative, souvent utilisée dans les· 
recherches en sciences sociales, qui soutient notamment que la réalité est construite 
de façon sociale, multiple, holistique et contextuelle (DeCrop,.2004, p. 157). Or, cette 
étude s'appuie plutôt sur deux postulats du positivisme tels qu ' identifiés par 
Easterby-Smith et al. (1991, p. 22) : 1) la réalité est externe et objective; et 2) la 
connaissance n'est significative que si elle se base sur 1' observation de cette réalité 
externe. En accord avec le paradigme épistémologique, cette réalité est étudiée par le 
chercheur d' une façon objective: il n 'existe aucune relation d' influence entre les 
deux (Al tina y et Paraskevas, 2008, p. 71). C'est notamment cette idée qui a contrib1,1é 
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au choix d'une collecte de données par sondage électronique pour cette recherche, 
sans contact direct entre le chercheur et les sujets étudiés. 
Grapentine (2012) fait l'apologie de cette philosophie de recherche dans le domaine 
du marketing et affirme que les mercaticiens doivent appliquer au domaine des 
affaires le raisonnement et la pensée critique qui font la force de la recherche en 
sciences naturelles. C'est l'exercice auquel ce mémoire se prête : en observant, 
décrivant et analysant l'attitude et les perceptions qu'ont les clients de la tarification 
en vigueur dans les parcs nationaux, on souhaite découvrir les lois et les régularités 
qui gouvernent ces faits (Le Flanchee, 2011 , p. 2). On appréhende le phénomène de 
l' attitude face au prix sous tm angle « mécanique », c'est-à-dire qu'on le considère 
comme une tructure fermée (Pellemans, 1991, p. 19), indépendante de tous les 
phénomènes externes. En adoptant une posture positiviste, on admet donc qu'il est 
possible de mesurer ou de modéliser la réalité, qui est en fait une donnée objective 
indépendante des sujets qui l'observent (Giordano, 2003, p. 25). C'est à travers la 
démarche scientifique que 1 'on pourra accéder à la connaissance de cette réalité (Le 
Flanchee, 2011 , p. 2). 
La méthodologie employée afin d'évaluer l'attitude des clients des parcs nationaux du 
réseau Parc Québec envers le DA est donc issue de la philosophie positiviste. Dans 
cette optique, on utilise une méthodologie quantitative et tructurée qui exclut la 
subjectivité. Puisqu'on ne cherche pa à agir mais plutôt à comprendre la réalité 
observée (Giordano, 2003), on formule des hypothèses qui sont testées grâce à une 
collecte de données quantitatives. Ces données, obtenues à 1' aide de questionnaires, 
sont compilées et analysées dans l'objectif d'en tirer des généralisations (Easterby-
Smith et al. , 1991). Altinay et Paraskeva (2008, p. 75) justifient notamment ce choix 
et révèlent que 1' approche positiviste est habituellement associée à une méthode de 
recherche quantitative et à une approche déductive. 
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La déduction est le processus humain de passer d'une chose à l'autre, c'est-à-dire de 
passer du savoir à l' incmmu (Spangler, 1986, p. 101). Cette approche permet de 
décrire les modèles de relations et d 'interactions qui existent entre les variables 
étudiées (Altinay et Paraskevas, 2008, p. 73). Dans le cadre de cette recherche, on 
souhaite notamment étudier les relations qui existent entre 1' attitude envers le DA et 
diverses variable , qu 'elles soient sociodémographiques (l'âge, le sexe, le revenu, 
etc.), psychologiques (les motivations à visiter un parc national, la satisfaction liée à 
1 'expérience, etc.), comportementales (le fait de posséder une passe annuelle, 
l'expérience de fréquentation des parcs nationaux ou du paiement d'un DA, etc.) ou 
économiques (rapport qualité/prix, perception de la qualité du parc, etc.). 
Pour Karl Popper, philosophe scientifique du 20e siècle, la démarche-hypothético 
déductive est la seule démarche scientifique possible : « Elle consiste à suivre un 
processus linéaire et invariant visant à traduire des analyses théoriques à travers des 
hypothèses de recherche qui sont ensuite testées sur le terrain à travers des situations 
empiriques considérées comme représentatives. Dit autrement, par déduction logique 
on parvient à la formulation de conclusions généJ;ales cohérentes. » (Le Flanchee, 
2011, p. 8). C'est cette approche qui est utilisée dans le cadre de ce mémoire: suite à 
la réalisation d' une revue de littérature portant sur 1' attitude envers la tarification, des 
hypothèses de recherche ont été émises. Un outil de collecte a par la suite été créé 
dans l'objectif de vérifier de façon empirique ces hypothèse , qui ont été testées 
auprès de la population étudiée. Après analyse de ces réponses grâce à un traitement 
stati tique, il est finalement possible de formuler des conclu ions cohérentes 
générali able et valides. 
Ain i, le paradigme positiviste guide cette recherche et justifie le choix de la 
méthodologie quantitative et de l'approche hypothético-déductive. 
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2.2.2 Contexte de la recherche : collaboration avec la Sépaq 
Afin de déterminer l'attitude et la perception qu'ont les clients des parcs nationaux du 
réseau Parcs Québec par rapport au DA en vigueur, le terrain de la Sépaq a été choisi. 
En effet, une oppmtunité s'est présentée sous la forme d'une collecte de données 
commune. La société a réalisé en décembre 2014 une étude d'envergure auprès de sa 
clientèle portant sur le profil et la satisfaction de la clientèle de se parcs nationaux. 
Messieurs Jean Pagé, directeur de la recherche, et Alain Brochu, vice-président au 
marketing, ont rendu possible d'animer la collecte de données de ce mémoire à celle 
de l ' étude de satisfaction. Bien qu'elle ait permis de faciliter le déroulement de ce 
projet, cette collaboration a néanmoins impacté la méthodologie ainsi que les données 
collectées. L ' avantage principal réside dans la taille de 1 'échantillon rejoint. 
Considérant le nombre élevé de parcs nationaux (24), leur étendue et la quantité 
importante de visiteurs qui les fréquentent chaque année, cette collecte est ambitieuse. 
Sans 1' appui de la Sépaq, il aurait été très long et coûteux, voire impossible de la 
réaliser. Une alternative méthodologique aurait pu être le choix d'un seul parc 
national comme lieu de collecte. Or, la taille de l' échantillon (n = 12 019 répondants) 
est intéressante et apporte de la valeur au mémoire. En effet, d'un point de vue 
scientifique, peu d'études portant sur l' attitude envers les droits d'accès ont cette 
envergure. D 'un point de vue managérial, ce mémoire fournit un portait global et 
représentatif de la situation du ré eau en répondant à une problématique claire. 
En plus de la contribution de mon ieur Pagé, ce mémoire a également bénéficié de 
l'expertise en recherche d'Alain Ferron, consultant en recherche marketing chargé de 
l'étude. Ils ont ainsi apporté de judicieux conseils quant à la formulation des énoncés 
de certaines questions, la mesure des variables et les traitements statistiques adéquats. 
De plus, bien que les tâches effectuées par les firmes de recherche SOM et MBA 
Recherche n 'aient pu être totalement contrôlés, ces entreprises respectent les 
standards d' éthique, de confidentialité et de qualité de 1 'Association de recherche et 
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de l'intelligence marketing (ARIM). Ces normes sont donc d ' un gage d ' une rigueur 
certaine qui ne fait que renforcer l'apport positif de la collaboration avec la Sépaq. 
Hormis ces avantages, cettains impératifs hors de contrôle ont nécessité des 
ajustements au niveau méthodologique. Par exemple, la formulation de certaines 
questions a dû être revue avant d ' obtenir l ' approbation de l'équipe de Parcs Québec 
puisque le sondage devait concorder avec la vision de l' organisation. Bien qu ' une 
certaine idéologie et des restrictions pratiques· aient influencé la création de l ' outil de 
collecte et la collecte de données, les avantages de ce partenariat supplantent 
néanmoins les inconvénients en raison de la taille importante de l' échantillon et de la 
représentativité de la population à l'étude. 
2.2 .. 3 Type de recherche 
Ce mémoire s'appuie sur une étude exploratoire et qualitative menée par la Sépaq à 
l' automne 2014. Une série de groupes de discussion, comportant chacun entre 4 et 8 
participants, ont été menés à Montréal (8) et à Québec (8) afin de comprendre et 
d ' approfondir les comportements· et attentes de la clientèle des parcs nationaux du 
réseau. Cette étude a servi de base à la création de l' outil de collecte, permettant 
d 'évaluer la pertinence des questions de la version préliminaire et à identifier si 
certaines variables clés ont été négligées. Le groupes· ont ainsi permis d' identifier 
des variables pouvant avoir une influence sur le CAP. 
En s' appuyant sur cette recherche exploratoire, ce mémoire se veut plus deseriptlf et 
analytique. Il s' intéresse spécifiquement aux perceptions des clients du réseau Parcs 
Québec par rapport au DA en vigueur. Il est de type confirmatoire, puisque l' objectif 
est de tester des hypothèses spécifiques portant sur les relations qui existent entre leur 
attitude face au prix et leur CAP ainsi que divers facteurs prédictifs, qu ' ils soient 
sociodémographiques, comportementaux, économiques ou motivationnels (Malhotra, 
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2009). Cette stratégie est soutenue par 1' utilisation d ' une approche quantitative. Cette 
approche pos ède plusieurs avantages, notamment une généralisation accrue des 
résultats grâce à un échantillon nombreux et représentatif de la population à l'étude. 
2.2.4 La tratégie d 'échantillonnage 
Cette sous- ection décrit la stratégie d'échantillonnage utilisée. 
La population à 1' étude est constituée des clients ayant fréquenté 1' un des parcs 
nationaux du réseau Parcs Québec à l'été 2014. Bien que le réseau en comporte 24, 4 
parcs sont néanmoins exclus de l'étude. Ainsi, le parc national des Hautes-Gorges 
était fermé à l'été 2014 pour cause de rénovations. Le parc marin du Saguenay-St-
Laurent met quant à lui en valeur Lill milieu exclusivement maritime. Puisque son 
offre se di tingue des autres parcs nationaux à l'étude et que. le profil de la clientèle et 
les conditions de visite ne sont pas représentatives du réseau, il est lui aussi exclu. De 
son côté, le parc national d 'Opémican n'est pas encore accessible au public. 
Finalement, le parc national de l'île d 'Anticosti se distingue des autres parcs en raison 
de son éloignement et de son offre, axée principalement ur la chasse et les longs 
séjours. Les unités de sondage sont donc les 20 parcs nationaux restants5 . 
Parmi les visiteurs, la clientèle a été scindée en deux segments en fonction du type de 
fréquentation et des frais déboursés : 
1. Les visiteurs ·à !ajournée, qui n' ont payé que le DA ; 
2. Les visiteurs ayant séjourné Lille ou plusieurs nuitées à 1' intérieur du parc 
national et s'étant acquittés du DA en plus des frais de location de l'hébergement. 
5 Voir annexe G pour la liste des parcs nationaux à l' étude. 
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La stratégie d'échantillonnage a été développée afin de maximiser la représentativité 
de ces deux segments et des 23 parcs en opération6. Afin d'obtenir des répondants 
issus de chacun de ces segments, deux stratégies de collecte ont été utilisées. Pour le 
premier segment, une collecte aléatoire d' adresses de co uni er électronique a été 
réalisée sur place. Cette collecte permet ainsi de s'assurer que les répondants sont 
réellement issus de la population générale étudiée (Malhotra, 2009). Pour le deuxième 
segment, on a sondé la population totale. 
Les visiteurs à la journée 
Afin de rejoindre ce segment de clientèle, une vaste campagne de collecte d' adresses 
de courrier électronique a été organisée. Un plan de cueillette a été développé par 
. monsieur Pagé · afin d'opérationnaliser une collecte représentative, calculée en 
fonction des statistiques de fréqu~ntation des étés 2005 , 2010 et 2013 7. La collecte 
s'est échelonnée du 16 juin au 5 octobre 2014. Des quotas· ont été établis pour chaque 
semaine et pour chacun des parcs. Par exemple, pour la semaine du 28 juillet au 3 
août 2014, le quota était de 118 adresses pour le parc national de la Yamaska alors 
qu' il n' était que de 59 pour le parc national de la Gaspésie. Le tableau 2.1 présente 
les quotas établis pour chacun des parcs ainsi que le hombre d ' adresses valides 
collectées. 
6 Le parc national Opémican est exc lu en raison de l' absence de statistiques de fréquentation. 
7 Voir annexes A et B pour le plan de cueillette. 
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Tableau 2.1 Quotas d'adresses à recueillir en fonction des ratios de fréquentation des 
étés 2005, 2010 et 2013 et adresses valides obtenues 
PARCS QUOTAS DES ADRESSES ADRESSES ÉLECTRONIQUES COLLECTÉES 
Aiguebelle 1 061 839 
Bic 1 189 977 
Ile-Bona venture-et-du- 1 664 1 057 Rocher-Percé 
Îles-de-Boucherville 1 672 922 
Frontenac 1 083 914 
Gaspésie 937 35 1 
Grands-Jardins 949 988 
Jacques-Cartier 1 145 994 
Miguasha 1 657 714 
Mont-Mégantic 1 262 873 
Mont-Orford 1 228 771 
Mont-Tremblant 1 003 889 
Mont-St-Bruno 1 721 1 411 
Monts-Val in 1 33 1 410 
Oka 1 411 . 952 
Plaisance 1 120 838 
Pointe-Taillon 1 396 836 
Fjord-du-Saguenay 1 134 86 1 
Témiscouata 1 158 894 
Y amas ka 1 293 719 
TOTAL 25 414 . 17 210 
Source: Pagé (20 14) 
Ce plan de collecte a été transmis aux gestionnaires de chacun des parcs. Ces derniers 
étaient tenus de faire respecter les modalités de collecte. Les employés de chaque 
parc, vêtus de 1' uniforme officiel de la Sépaq, se sont chargés de la collecte. Les 
modalités de collectes suivantes leur ont été communiquées : 
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• Varier les journées et les heures de collecte ; 
• Varier le lieu de collecte : à la guérite du parc, au kiosque d'information, dans 
les sentiers, etc. 
• Aborder tous les types de clients : francophones, anglophones, jeunes 
familles , personnes plus âgées, etc. 
• Faire remplir une seule cmte par groupe ou par famille ; 
• S' assurer que le répondant soit âgé de 18 ans ou plus . 
On a insisté sur l'importance du respect des quotas auprès des employé puisqu'il 
sont issus d ' une méthodologie statistique rigoureuse. La cueillette des adresses s'est 
effectuée via tm carton où la eule information demandée était 1' adresse de courrier 
électronique8. Chaque lundi, les carton remplis au cours de la semaine précédente 
étaient acheminés au siège social de la Sépaq. Après vérification du respect des 
quotas , ceux-ci étaient ensuite transférés à la firme de recherches et sondages SOM 
pour la saisie des adresses de courrier électronique. En tout, 17 210 adresses valides 
ont été collectées. 
Les visiteurs ayant séjourné une ou plusieurs nuit(s) 
La collecte de répondants au sem du deuxième segment de visiteurs a été plu 
simple : la population totale a été sondée. Les adresses de courrier électronique des 
individus ayant effectué une réservation pour un hébergement à l'été 2014 ont été 
extraites de la base de données de la Sépaq. 55 930 adress~s ont été extraites. 
De façon globale, 73 140 adresse ont été collectées et composent l'échantillon de 
base. Un total de 12 338 sondages ont été complétés, pour un taux de réponse effectif 
de 17%. Cet échantillon dépasse de beaucoup celui suggéré pour une étude portant 
8 Voir annexe C pour le carton de cueillette. 
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sur la résolution d'une problématique particulière, qm vane entre 1000 et 2500 
répondants (Malhotra, 2009). 
2.3 Instrument de mesure 
La prochaine section détaille l' instrument de mesure utilisé, soit le questionnaire9. 
La version préliminaire du questionnaire global a été rédigée par messieurs Pagé et 
Ferron. La chercheuse a ensuite proposé une section complémentaire portant 
exclusivement sur ses objectifs, soit 1 ' identification de 1' attitude envers le DA, du 
CAP et de ses facteurs prédictifs. Les énoncés sont issus de groupe de discuss ions 
réalisés précédemment ainsi que de la revue de littérature et de hypothèse 
présentées dans le premier chapitre. Cette section complémentaire a été revue par 
messieurs Pagé et Ferron, par deux employés de l'équipe du marketing du siège 
social de la Sépaq ainsi que par le vice-pré ident à l'exploitation. Une rencontre s'est · 
tenue en leur compagnie le 27 octobre 2014 afin d'en vérifier le contenu et de justifier 
les ajouts. C'est à ce moment que certains énoncés ont dû être reformulés ou ont été 
supprimé . La version finale du questionnaire a été ·soumise à ces même 
intervenants, en plus des directems des parcs nationaux. Certains correctifs minems 
ont été apportés (erreurs de frappe, reformulation) puis l'approbation de tou le 
acteur a été obtenue. 
2.3 .1 La validation du questionnaire 
Afin de mesurer 1' attitude et la perception des répondants enver le DA, le 
que tionnaire utili e notamment des échelles non comparatives d'intervalle de type 
Likert en 5 ou 7 points. L 'échelle à 5 points mesure la satisfaction quant au séjour au 
parc national. Traditionnellement, elle est utili ée lorsque la Sépaq mène des études 
9 Voir annexe D pour le questionnaire. 
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de satisfaction. Elle est conservée afin de permettre la comparaison des résultats. 
L'échelle à 7 point mesure quant à elle la perception envers le DA. Elle a été choisie 
puisqu ' il s'agit là d'un des objectifs principaux de l'étude et qu 'elle permet plus de 
fiabilité et de variance (Allen et Seaman, 2007). Ces échelles permettent la collecte de 
données quantitatives auxquelles on peut appliquer diverses techniques statistiques 
telles que l'analyse de variance et la régression. Ces manipulations seront abordées 
plus en profondeur dans le chapitre suivant. 
La majorité de questions utilisées ont fermée , hormis celles visant à mesurer la 
perception envers le DA. En effet, Mmopelwa et al. (2007) affirment que pour 
mesurer le CAP, les question ouverte sont plus faciles pour les répondants et 
permettent de ne pas influencer les réponses des sondés. Bien qu ' Arrow et al. (1993) 
affirment gue les questions ouvertes manquent de réalisme, puisque les répondants · 
n'ont pas l'habitude d'a~tribuer une valeur théorique à un bien, dans le cas de cette 
étude, les répondants ont déjà acquitté un DA lors de leur visite et sont donc en 
mesure d'offrir une réponse pertinente. C'est la méthode de sensibilité au prix de Van 
. Westendorp (1976) qui a été utilisée. Cette méthode sied bien à l'optique client et est 
notamment recommandée par Alain Ferron dans le cadre de ce mémoire. On la 
retrouve dans la littérature lors de 1' étude du CAP car elle permet d'obtenir un 
portrait global de la sensibilité des clients face au prix (Ceylana et al., 20 14; 
Chameroy et Véran, 2014). Chung et al. (2011) supportent cette méthode et 
soulignent qu ' il importe de tenir compte du prix approprié pour mesurer le CAP 
pui qu ' il permet de mieux comprendre Ia· valeur qui est attribuée au produit, soit le 
montant considéré comme approprié pour l'expérience et le services offe1ts. En 
effet, des études précédentes ont démontré que ces concepts sont intrinsèquement 
liés (Kyle et al., 2002; Richer, Jerrell Ross et Christensen, Neal A., 1999). La section 
finale du questionnaire regroupe quant à elle les variables sociodémographiques (âge, 
sexe, type d 'emploi occupé, etc.) qui ervent à l' identification de la population à 
1' étude (Malhotra, 2009). 
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Le questionnaire a été rédigé et programmé de façon à mm1m1ser 1' erreur totale 
(Malhotra et al., 2011). Par exemple, afin de minimiser l' erreur de non-réponse et de 
s' assurer de l'exhaustivité des questionnaires, une fonction informatique empêche de 
poursuivre si une question est re tée sans réponse. Un choix d' intervalles est 
également offe1t pour les sujets sensibles et les variables sociodémographiques (ex. 
revenu annuel, âge), tout comme une option de non-réponse « Je préfère ne pas 
répondre ». Pour les questions faisant appel à la mémoire ou à des connaissances 
spécifiques (par exemple, les questions faisant référence au nombre de personnes 
présentes lors d'une visite, aux visites antérieures ou à une projection de 
comportements), un choix de réponse « Je ne sais pas » est offert . L ' eneur de 
réponse a été minimisée grâce à 1' informatisation du questionnaire, empêchant de ce 
fait les erreurs reliées à la retranscription. Suite à son approbation, le questionnaire a 
été codifié et programmé par la firme MBA Recherche. Une série de pré-tests a été 
effectuée afin de s' assurer qu ' aucune irrégular.ité ne compromette son déroulement. 
2.4 La collecte et 1 ' épuration des données 
La collecte des dorinées a été effectuée par voie électronique, grâce à un sondage 
auto-administré. Cette méthode permet une collecte . rapide et simplifiée et ne 
nécessite aucun intervieweur, ce qui contribue à minimiser le biais au cours de 
l 'entrevue. En plus de faciliter le traitement et l' obtention des données, le sondage en 
ligne permet de rejoindre plus facilement un nombre plus important de répondants. 
On obtient donc, dans un délai relativement rapide, une base de données objectives 
qui permet d' interpréter la réalité (Altinay et Paraskevas, 2008, p. 81 ). 
Le 9 décembre 2014, un cowTier électronique a été envoyé aux 73 140 adresses 
contenues dans la base de données comportant les adresses recueillies. Ce message 
sollicitait les destinataires à participer à cette étude et contenait un hyperlien menant 
au sondage. Afin de remplir le questio)IDaire, les répondants devaient tout d' abord 
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confirmer leur visite à l'été 2014. La cueillette s'est échelonnée jusqu'au 23 janvier 
2015. Afin d 'augmenter le taux de réponse, un rappel a été effectué parmi les gens 
n'ayant pas complété le sondage. 
La participation à cette étude a été motivée par la chance de gagner un séjour de 
quatre nuits en occupation double au Gîte du Mont-Albert, situé dans le parc national 
de la Gaspésie. Ce concours a été inscrit à la Régie des alcools, des courses et des 
jeux du Québec en vertu du paragraphe b) de l'article 1 de la Loi sur les loteries,· les 
concours publicitaires et les appareils d'amusement. La valeur totale du séjour, soit 
1254,18 $en incluant les taxes, est la valeur standard de compensation offerte lorsque 
la Sépaq effectue des sondages sur sa clientèle et qu ' elle sollicite plusieurs milliers de 
personnes. 
La durée moyenne du questionnaire est de 34 minutes. La statistique portant sur le 
taux d'abandon n'est pas connue. On note néanmoins que certains répondants ont 
manifesté leur mécontentement envers sa durée trop élevée. 
Les données ont été traitées afin d 'améliorer la qualité de l'analyse et d'augmenter la 
représentativité de l'échantillon. Le codage des questions et des réponses par MBA 
Recherche en amont a simplifié cette tâche. Avant de transmettre les résultats à la 
Sépaq, la firme a également effectué un nettoyage des données concernant les 
doublons, les incohérences logiques et toute autre anomalie. La base de données 
transmise par la Sépaq contenait initialement 747 variables et les réponses de 12 338 
répondants. Afin de faciliter l'analyse et considérant que plusieurs informations 
n' étaient pas nécessaires à cette étude, un second travail d'épuration a été réalisé. 
En premier lieu, toutes les variables permettant d'identifier les répondants ont été 
supprimées (nom, prénom, numéro de client, adresse électronique ou civile). Les 
répondants ayant refusé d'indiquer leur âge (319 répondants) ont été retirés de la base 
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de données puisqu ' il s'agit là d'une importante variable pour l' étude. En raison du 
nombre élevé de codes postaux manquants, on a également supprimé cette variable. 
L'impact de la provenance sur les divers facteurs à l'étude sera évalué en fonction de 
la région d'appartenance, puisque cette réponse était obligatoire. Les réponses 
ouvertes ont également été supprimées de la base de données, compte tenu de la 
méthodologie quantitative de la recherche. 
En deuxième lieu, une transformation de certaines variables a également été 
effectuée. Puisque la base de données concerne des besoins spécifiques pour les 
gestionnaires du siège social de la Sépaq, mais aussi de chacun des parcs nationaux, 
certaines variables sont tout simplement trop détaillées. Par exemple, une nouvelle 
variable a été créée à partir du nombre de jours que les répondants ont affirmé avoir 
passés dans chacun des parcs nationaux. Dans le cadre de cette étude, c'est le nombre 
total qui intéresse. La même manipulation a été appliquée aux catégories d 'âges des 
enfants, ou aux valeurs totales du CÀP, du prix minimum, du prix approprié et du 
prix trop dispendieux. 
Finalement, les variables non nécessaires à 1' étude ont également été supprimées (par 
exemple, le numéro d' identification de l' emplacement de camping utilisé, une section 
portant sur 1' image des parcs nationaux versus la concurrence ou une autre p01tant sur 
l' impact de la présence d ' animaux dans certains parcs). 
La base de données après manipulations contient. les réponses de 12 019 répondants, 
9 512 visiteurs campeurs ainsi que 2 507 visiteurs la journée. Le tableau 2.2 présente 
la répartition des répondants ainsi que les taux de réponse de chaque segment de 
clientèle en fonction du parc fréquenté. 
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Tableau 2.2 Répartition des répondants et taux de réponse 
PARCS VISITEt:RS ,\ LA JOURNÉE t:NE NUITÉE OU+ NATIONAUX 
Questionnaires Taux de Taux Échantillon 
valides réponse Popu lat ion Questionnaires de 
contacté 
complétés (%) totale valides co mpl étés réponse (%) 
Aiguebelle 839 11 2 1 13,3 % 727 14 1 19,4% 
Bic 977 195 20,0 % 4 326 788 18,2% 
Ile- Bonaventure-
et-du-Rocher- 1 057 159 15,0% - -
1 
-
Percé 
Iles-de- 922 151 1 16,4 % 1 Bouchervi lle - - -
Frontenac 9 14 128 14,0% 2 572 58 1 22,6% 
Gaspésie 35 1 43 12,3 % 3 0 12 6 15 20,4% 
Grands-Jardins 988 139 14,1 % 1 7 14 303 17,7% 
1 acques-Cartier 994 157 15,S% 3 494 645 18,5% 
Miguasha 7 14 11 7 16.4 % - - -
Mom-Mégantic 873 Ill 12,7% 1 446 325 22,5% 
Mont-Orford 77 1 104 13,5 % 7 446 1 15 1 15,5% 
Mont-Tremblant 889 11 4 12,8% 12 345 1 799 14,6% 
Mont-St- Bruno 1 4 11 208 14,7 % - - -
Monts-Val in 4 10 76 18,5 % 205 54 26,3% 
Oka 952 11 0 11 ,6 % 7 773 1 040 13,4% 
Pl aisance 838 135 1 16,1 % 2 408 476 19,8% 
Pointe-Taillon 836 93 1 11 ,1 % 992 192 19,4% 
Fjord-du- 86 1 Saguenay 98 1 11 ,4 % 2 583 400 15,5% 
Témi scouata 894 146 16,3 % 1 198 287 24,0% 
Yamaska 719 Ill 15,4 % 3 664 7 15 19,5% 
TOTAL 17 210 2 507 14,6 % 55 905 9512 19,4% 
LÉGENDE 
- : pas de camping sur place 
On constate que la ollicitation par courrier électronique de la population totale a 
permis d' obtenir un taux de réponse plus élevé que la sollicitation· par courrier 
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électronique des individus contactés sur le terrain. Cette technique de collecte s' avère 
également moins coûteuse que la deuxième. Néanmoins, il était impossible de sonder 
la population totale ayant fréquenté un parc national à la journée. Le taux de réponse 
global est de 17 %. 
En conclusion, ce chapitre a permis de présenter la méthodologie employée pour 
identifier les facteurs prédictifs du consentement à payer des visiteurs des parcs 
nationaux du réseau Parcs Québec. La collaboration avec la Sépaq a permis d'obtenir 
un échantillonnage élevé (n=12019) et une représentativité des deux types de 
clientèles et de 20 des 24 parcs nationaux qui composent le réseau. Le taux de 
réponse de 17%, quoique bas, est néanmoins acceptable pour une étude de cette 
envergure. La démarche d'analyse ainsi que les résultats sont présentés au chapitre 
suivant. 
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CHAPITRE III 
RÉSULTATS 
Ce chapitre présente les résultats obtenus afin d' identifier les facteurs prédictifs du 
CAP des visiteurs des parcs nationaux du réseau Parcs Québec. Le logiciel de 
traitement statistique SPSS est utilisé afin d' effectuer des analyses univariées et 
multivariées sur les variables de la base de dmmées obtenue par questionnaire en 
ligne. Le codage des différentes variables est décrit, suite à quoi les analyses 
appliquées sont expliquées. Une synthèse comparative des résultats obtenus en 
fonction des hypothèses de départ est ensuite présentée. Le chapitre se termine par 
1' explication des implications managériales de ces ré ultats. 
3.1 Profil des répondants 
Cette section décrit le profil général des répondants. Pour ce fai~·e , des analyses 
univariées telles que 1' anal y se de fréquence et le calcul du mode et de la moyenne ont 
été effectuées sur les principales variables sociodémographiques et comportementales 
à 1' étude. Cela permet de dresser un pmtrait de 1 'échantillon étudié et de vérifier la 
fidélité de sa représentativité de la population réelle. 
3 .1 .1 Profil sociodémographique 
Le tableau 3.1 présente la répartition des répondants en fonction du parc national 
fréquenté et du type de visite. 
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Tableau 3.1 Répartition des répondants en fonction du parc national visité et du type 
de visite 
PARCS NATIONAUX UNE JOURNÉE UNE NUITÉŒJ OU + TOTAL RÉPONDANTS 
Effectif % Effectif % Effectif % 
Aiguebell e 11 2 0,9 % 141 l ,2 o/o 253 2,1 o/o 
Bic 195 1,6 o/o 788 6,6 o/o 983 8,2 % 
Fjord-du-Saguenay 98 0,8 o/o 400 3,3 o/o 498 4,1 % 
Frontenac 128 l , 1 o/o 58 1 4,8 o/o 709 5,9 % 
Gaspésie 43 0,4 o/o 615 5,1 o/o 658 5,5 % 
Grands-Jardins 139 1,2 o/o 303 2,5 o/o 442 3,7 % 
Ile-Bonaventure-et-du-Rocher- 159 l ,3 o/o 159 1,3 % Percé - -
Îles-de-Bouchervi Ile 151 1,3 o/o - - 151 1,3 % 
Jacques-Cartier !57 l ,3 o/o 645 5,4 %. 802 6,7 % 
Lac-Témiscouata 146 l ,2 o/o 287 2,4 o/o 433 3,6 % 
Miguasha 117 1,0 % - - 117 1 %• 
Mont-Mégantic 111 0,9 o/o 325 2, 7 o/o 436 3,6 % 
Mont-Orford 104 0,9 o/o l 151 9,6 o/o 1 255 10,5 % 
Mont-St-Bruno 208 1,7 o/o - - 208 1,7 % 
Mont-Tremblant 114 0,9 o/o 1 799 15 o/o l 913 15,9 % 
Monts-Val in 76 0,6 o/o 54 0,4 o/o 130 1 % 
Oka llO 0,9 o/o 1 040 8,7 o/o 1 150 9,6 % 
Plaisance 135 1, l o/o 476 4 % 611 5,1 % 
Pointe-Taillon 93 0,8 o/o 192 1,6 o/o 285 2,4 % 
Yamaska Ill 0,9 o/o 715 5,9 o/o 826 6,8 % 
TOTAL 2507 20,9 % 9512 79,1 % 12019 100 % 
On observe que 79 % des répondants ont séjourné au moins une nuit en hébergement 
offe1t par la Sépaq. Certains parcs, comme ceux de J'Ûe-Bonaventure-et-du-Rocher-
Percé et des Îles-de-Boucherville ne disposent pas de ce type d' infras tructure : c'est 
pourquoi on n'y enregistre aucun répondant. Les parcs nationaux d'Oka, du Mont-
. Tremblant et du Mont-Orford sont parmi les plus fréquentés par la clientèle de Parcs 
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Québec. Cela explique le pourcentage plus élevé de répondants. Le phénomène 
inverse est constaté avec le parc national de l' Île-de-Bonaventure et du Rocher-Percé, 
de Miguasha et des Monts-Val in. La représentativité de 1' échantillon permet de 
généraliser les résultats obtenus à la population ciblée par le réseau Parcs Québec 
(Malhotra, 2009). Le tableau 3.2 présente les caractéristiques sociodémographiques 
des répondants. 
Tableau 3.2 Caractéristiques sociodémographiques des répondants 
Variables Catégorie Fréquence 9é 
Gén. Y ( 18-32 ans) 2 194 18,3 % 
Âge Gén. X (33-53 ans) 6 548 54,5 % 
(n=l 2 01 9) Baby-boomers (54-7 1 ans) 3 19 1 26,5 % 
Gén. sil encieuse (72-80 ans) 86 0,7 % 
Sexe Hommes 5 494 45 ,7 % 
(n=l 2 019) Femmes 6 525 54,3 % 
Pas de certificat ou dipl ôme 44 0,4 % 
Niveau d ' instruction Secondaire 1-263 10,7 % 
(n=ll 757) Cégep ou coll ège 3 449 29 ,3 % 
Baccalauréat 4 428 37,7 0,! 
Études supérieures 2 573 2 1,9 % 
Célibataire 1 703 14,4 % 
État c ivil Mariê(e) ou union de fa it 9 323 79,0 % 
(n=ll 797) Veuf/veuve 82 0,7 % Séparé(e) 274 2,3 % 
Divorcé(e) 4 15 3,5 % 
Coupl e avec un ou des enfants à la maison 5 141 44,1 % 
Structure du mé nage Coupl e sans enfant à la maison 4 004 34,3 % 
(n=ll 667) Adulte avec un ou des enfants à la maison 709 6,1 % Adul te demeurant seul (e) 1 084 9,3 % 
Adulte partageant Je domicil e 729 6,2 % 
Travai ll eur autonome 1 142 9,5 % 
Employé(e) à temps plein (+30h) 7 517 62,5 % 
S ituatio n d 'emplo i Employé(e) à temps part iel 570 4,7 % Étudi ant(e) 586 4,9 % (n=l 2 0 19) Retraité(e) 1 736 14,4 % 
Sans emploi 2 14 1,8 % 
Autre situation 254 2,1 % 
Catégorie d 'empl o i Ge tionn aire ou cadre 2 30 1 24,9 % 
(n=9 229) Autre 6 928 75 ,1 % 
- -- - ----·--------------------------------------------------------------------------------------------------, 
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Tableau 3.2 Caractéristiques sociodémographiques des répondants (suite) 
Variables Catégorie Fréquence % 
Revenu 
(n=9 8 18) 
Langue parlée à la mai on 
(n=l 2 019) 
Lieu de rés idence 
(n=l 2 019) 
Origine ethnique 
(n=ll 828) 
- de 25 000 $ à 39 999 $ 
40 000 $ à 59 999 $ 
60 000 $ à 99 999 $ 
100 000$ à 149 999$ 
150 000$ ou+ 
Français 
Angla is 
Autre 
Au Québec 
Charlevoix 
Bas-St-Laurent 
Saguenay-Lac-St-Jean 
Québec et la Capitale Nationale 
Mauricie 
Estrie 
Montréal 
Laval 
Outaouais 
Abi tibi-Témiscamingue 
Côte-Nord 
Nord-du-Québec 
Gaspésie- Il es de la Madeleine 
Chaudière-Appalaches 
Lanaudière 
Laurentides 
Longueuil et la Montérégie 
Centre du Québec 
Aill eurs au Canada 
Autre 
Caucasien 
Autochtone 
Latin 
Autres 
1 303 13,3 % 
1 765 18 % 
3 3 16 33,8 % 
2 356 24 % 
1 078 Il % 
Il 304 94, 1 % 
535 4,5 % 
180 1,5 % 
11 509 95 ,8 % 
19 0,2 % 
323 2,8 % 
230 2,0 % 
1 51 4 13,2 % 
2 16 1,9 % 
792 6,9 % 
2 349 20,4 % 
530 4,6 % 
370 3,2 % 
174 1,5 % 
32 0,3 % 
12 0,1 %. 
113 1,0 % 
5 13 4,5 % 
723 6,3 % 
954 .8,3 % 
2 386 20,7 % 
259 2,3 
2 12 1,8 % 
298 2,3 % 
I l 53 1 97 ,5 % 
8 1 0,7 % 
95 0,8 % 
12 1 1 % 
Les résultats obtenus grâce au questionnaire en ligne reflètent le persona du profil 
moyen des visiteurs des parcs nationaux obtenu par les études précédentes de la 
Sépaq, c'est-à-dire un homme ou une femme de 44 ans hautement scolarisé(e) de type 
caucasien habitant la grande région de Montréal (ou la conurbation de Montréal, qui 
est définie comme étant un ensemble urbain constitué de plusieurs noyaux urbains 
dont les banlieues finissent par se rejoindre), disposant d'un revenu élevé et dont la 
langue maternelle est le français (Pagé, 2010). La moyenne d 'âge des répondants de 
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ce mémoire est de 44,51 ans. On observe que plus de la moitié appartient à la 
génération X (33-53 ans) alors que la génération silencieuse (72 ans et plus) est 
fortement sous-représentée (0,7 % ). Un plus fort pourcentage de femmes que 
d'hommes sont représentés dans cet échantillon (54,3 %), tel qu'observé au cours 
d'études antérieures (Tisdell et Wilson, 2012; Togridou et al. , 2006). Les répondants 
sont hautement scolarisés : plus de la moitié possède un diplôme universitaire. Plus 
des trois quarts sont mariés ou conjoints de fait (79 %), alors que moins de 6 % 
affirment être séparés ou divorcés. Près de la moitié des répondants (44 %) ont un ou 
plusieurs enfants à la maison. Un total de 72 % sont employés à temps plein, alors 
que 14,4 % sont retraités. On observe néanmoins une sous-représentation des 
étudiants avec seulement 5 % de l' échantillon. Ces observations sont toutefois 
cohérentes avec 1' âge observé des répondants. Près de la moitié des répondants ont 
déclaré avoir tm revenu familial avant impôts variant entre 60 000$ et 125 000$ par 
année. Sachant que le revenu total médian. des ménages aux Québec était de 72 240$ 
par année en 2013 , on peut affirmer que la clientèle du réseau Parcs Québec possède · 
en général un revenu plus élevé que la moyenne québécoise (Statistique Canada, 
2015b). Une majorité ont le français pour langue maternelle (94,1 %) et habitent au 
Québec (95,8 %). Seulement 2,3 % des visiteurs sont des étrangers. Par ailleurs, 97 % 
des répondants se considèrent comme caucasiens, contre 2,5 % qui appartiennent à un 
autre groupe ethnique. 
Ces observations con·espondent au profil général des visiteurs observés au cours 
d 'études antérieures. Aux États-Unis, Chung et al. (2011 )- obs·ervent une moyenne 
d'âge, un niveau d ' éducation et une appartenance ethnique semblable. En Australie, 
Tisdell et Wilson (2012) obtierment des résultats semblables au niveau de l'âge, du 
sexe, du revenu e t de l'éducation. Hadker et al. (1997) constatent un niveau 
d'éducation comparable en Inde, tout comme Togridou et al. (2006) en Grèce et 
Samdin et al. (2010) en Indonésie. D' autres études soulignent la sous-représentation 
des minorités ethniques et des individus à faible revenu parmi les visiteurs de parcs 
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nationaux (Benson et al., 2013; Chung et al. , 2011; Solop et al., 2003; Taylor et al. , 
2011), une constatation qui émerge également des données obtenues. 
Cette étude se distingue néanmoins de la plupart des études portant sur le DA par 
l'origine de ses visiteurs. En effet, alors qu 'une forte proportion des recherches font 
état d'un volume impmtant de visiteurs étrangers (Mmopelwa et al., 2007; Saayman, 
2014; Saayman et Saayman, 2014; Samdin et al., 2010; Togridou et al., 2006), près 
de 96 % des visiteurs des parcs du réseau Parcs Québec habitent la province·. Cette 
sous-représentation de visiteurs étrangers peut ainsi faire varier les résultats obtenus 
par rapport à ceux des autres études. 
Après avoir présenté le profil sociodémographique des répondants, la prochaine 
section décrit leur comportement de fréquentation. 
3 .1.2 Profil compmtemental 
Le tableau 3.3 présente le profil comportemental des répondants, c'est-à-dire les 
spécificités liées à leur visite du ré eau Parcs Québec. 
Tableau 3.3 Profil comportemental des répondants 
Variable Caté~orie Fréquence % 
Journée 2 507 20,9 % 
Type de visite et de mode d ' hébergement 
Une nuitée ou + 9 5 12 79,1 % 
Camping 7243 76,1 % 
(n=l 2 019) Chalet 734 7,7 % 
Prêt-à-camper 1376 14,5 % 
Youne 159 1,7 % 
1 1 178 9,9 % 
Tai lle du groupe lors de la visite 2 4 584 38,6 % 3 1 483 12,5 % (n=J J 866 ; médiane=3) 4 2 470 20,8 % 
5+ 2 15 1 18,2 % 
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Tableau 3.3 Profil comportemental des répondants (suite) 
Variable Catégoi"Ïe Fréquence % 
Activité d' interprétation 1 436 11 ,9 % 
Astronomie 589 4,9 % 
Canot 1 974 16,4 % 
Croisière/excur ion 499 4,2 % 
Jogging 1 296 10,8 % 
Kayak 1 798 15 % 
Acti vités pratiquée ur place Observation de la faune 3 920 32,6 % Observation de la fl ore 3 799 3 1,6 % (n=1 2 019) Pêche 622 5,2 % 
Plage 5 033 41 ,9 % 
Baignade 4 105 34,2 % 
Randonnée pédestre 9 395 78,2 % 
Vélo 3 469 28,9 % 
Via Ferrata 270 2,2 % 
Aucune 139 1,2 % 
Oui 5 006 4 1,8 % 
Présence d 'enfa nts 1 1 3 16 26,3 % 
(n= Il 976; médiane=O) 2 2 332 46,6 % 3- 10 1 358 27, 1 % 
Non 6 970 58,2 % 
Visite antérieure d ' un parc du réseau Oui 7 832 65,2 % 
(n=1 2 01 9) Non 4 187 34,8 % 
E xpérience de pa iement de DA précédente ·oui 8 869 73,8 % 
(n=1 2 019) Non 3 150· 26,2 % 
Possède une passe annue lle Oui 4 253 35,4 % 
(n=l 2 019) on 7 766 64,6 % 
S"atisfactio n généra le Satisfait Il 245 93 ,6 % Plus ou moins 445 3,7 % (n=l 2 019; moyenne=4,43) Insatisfait 329 2,7 % 
Rapport qua lité-prix ·Satisfait 9557 79,5 % Plus ou moins 1754 14,6 % (n= 12 0 19; moyenne=4,06) Insatisfait 708 5,9 % 
Intention de reto ur - même parc Oui 7625 63,5 % Non 19 11 15,9% (n=l 2 019) Peut-être 2485 20,7 % 
Intention de retour - réseau Parcs Québec Oui 9485 78,9 % 
on 5 16 4,3 % 
·cn=1 2 01 9) Peut-être 20 18 16,8 % 
Recommande à un parent/ami Ou i 11 3 14 94,1 % Non 2 16 1,8 % (n=1 2 01 9) Peut-être 489 4,1 % 
On ob erve qu ' Lme forte majorité de répondant qui séjournent sur place utilise le 
camping (76 %) alors que près de 15 % utilisent le prêt-à-camper. Il s' agit là d' une 
forme d'hébergement qui s' inscrit sou l' égide du glamping, ou l'hôtellerie de luxe 
en plein air, et dont la popularité ne cesse de croître depuis la dernière décennie 
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(Landreville et Vachon, 2015). L'activité la plus populaire lors d'une visite dans un 
parc national est la randonnée pédestre, tel que suggéré par la littérature (Riley et al., 
2006). Plus de 60 % des groupes de visiteurs sont composés de 3 personnes et moins, 
alors qu'un peu moins de la moitié inclus la présence d'enfants. Une forte proportion 
des visiteurs a fréquenté un autre parc du réseau au cours du même été (65,2 %). Un 
nombre encore plus élevé a dû débourser un droit d'accès au cours de cette même 
période afin d ' accéder à un espace protégé. Un total de 35 % des répondants 
affirment posséder une passe annuelle pour le réseau ou · pour le parc visité. La 
satisfaction générale liée à l'expérience est plutôt élevée: la moyenne est de 4,43 sur 
5. Moins de 7 % des répondants affirment être insatisfaits ou plus ou moins satisfaits 
de leur expérience. La satisfaction liée au rapport qualité-prix est quant à elle plus 
faib le : la moyenne est environ de 4 sur 5 et près de 20 % des répondants affirment 
être insatisfaits ou plus · ou moins satisfaits. Or, cela n'empêche pas 63 ,5 % des 
visiteurs d'affirmer leur intention de revisiter le même parc. L'intérêt enve:rs le réseau 
Parcs Québec est également élevé : seulement 5 % des visiteurs n ' ont pas l'intention 
de revisiter un des parcs nationaux, ce qui peut par ailleurs s'expliquer par la 
provenance de certains visiteurs. Moins de 2 % des visiteurs ne recommanderaient 
pas leur expérience à un proche. Ces résultats concordent un fois de plus avec les 
constats des études précédentes réalisées par la Sépaq (Pagé, 2010). 
La prochaine section décrit le profil psychologique des répondants, plus précisément 
leur attitude envers le droit d ' accès. 
3.1.3 Profil psychologique des répondants 
Le tableau 3.4 présente le degré d ' accord des visiteurs avec divers énoncés visant à 
mesurer l'attitude des visiteurs envers le DA. Une échelle de Likert à 7 points mesure 
1' attitude des répondants, 1 signifiant fortement en accord et 7, fortement en 
désaccord. Afin de faciliter la lecture et l'interprétation des résultats; les réponses ont 
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été recodées en trois catégories : favorable (échelons 1 à 3), neutre (échelon 4) et 
défavorable (échelons 5 à 7). 
Tableau 3.4 Attitude de répondants envers le droit d ' accès 
\ · d 1 D \ Fa\'orable Neutre Défa\'orable , tt1tu e en\'ers e , . 
r_,r de repondants 
La nature est un bien public et devrait être access ible 63,3 % 20 % 16,7 % 
o-ratuitement 
C'est uniquement à l'utilisateur de payer pour l'aménagement, 16,8 % 17,6 % 65,6 % l'entretien et la conservation des parcs nationaux 
L'accès aux parcs nationaux devrait être gratuit pour les 70,1 % 14,6 % 15,4 % personnes de moins de 18 ans 
Le droit d'accès en vigueur dans les parcs du réseau Parcs 4 1,5% 18,8 % 39,6 % Québec agit comme une barrière à ma fréquentation 
Tous les Québéco is devraient payer l'aménagement, 
l'entretien et la conservation des parcs nationaux à partir des 63,4 % 17,9 % 18,7 % 
taxes et des impôts 
. Le montant du droit d'accès actuel e t trop é levé par rapport à 44,1 % 23 ,5 % 32,5 % l'expérience offerte 
De façon générale, les répondant ont une attitude négative envers le principe de 
1 ' utilisateur-payeur : 66 % e prononcent contre le fait que les parcs nationaux soient 
financés exclu ivement par les utili ateurs. Une proportion emblable de répondants 
affirme que les taxes et impôts perçus par le gouvernement devraient financer les 
parcs nationaux , et 63 % considèrent la nature comme un bien public. Près du quart 
des répondants (70 %) se prononce en faveur du retrait du DA pour les jeunes de 
moins de 18 ans, alors que 41 % con idère le droit d ' accès comme discriminant. 
Environ le tiers des répondants estiment que l'expérience offerte n' est pas à la 
hauteur du montant de DA qui est facturé. Néanmoins, le taux de satisfaction lié à 
l' expérience globale du séjour est de 94 %. 
Le tableau 3.5 présente les résultat lié aux préférences des visiteurs envers di ver es 
utilisations du DA. 
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Tableau 3.5 Degré d ' accord envers l' utilisation du droit d ' accès 
U .1. · d DA Favorable Neutre Défavorable h Jsahon u u d · d 
tc e repon ants 
Gestion du parc 78,6 % 13,5 % 7,9 % 
Entretien et pérennité des infrastructures 87,9 % 7,3 % 4,8 % 
Conservation et éducation 84,3 % 9,5 % 6,2 % 
Projets de conservation en lien avec le parc 87,2 % 7,8 % 5 % 
Bien que les répondants aient une attitude négative envers l'imposition d'un droit 
d 'accès, plus des trois quarts sont favorables envers son utilisation pour des projets de 
conservation, d'éducation ainsi que l 'entretien et la pérennité des infrastructures. Or, 
le tableau 3.6 présente quant à lui les résultats de ce que les répondants considèrent 
comme être l' utilisation réelle qui est faite du DA par le réseau Parcs Québec. 
Tableau 3.6 Perception de l 'utilisation réelle du DA 
U .1. . d D \ Oui Non ti JsatJOn u , o d · d ;c e repon ants 
Conservation de la natUJe 89,1 % 10,9 % 
Maintien des infras tructures déjà en place 97,6 % 2,4 % 
Développement d'infrastructures d'accueil modernes 92 % 8 % 
Développement d'infrastructures d'hébergement 80 % 20 % 
Création de programmes d'éducation et de sen ibilisation 80,9 % 19,1 % 
Payer le salaire des employés 73 % ·n % 
Fournir des revenus pour le gouvernement québécois 33 % 67 % 
Minimiser le nombre de visiteurs et l'impact sur l'environnement 27,5 % 72,5 % 
La conservation de la nature, le maintien et le développement d ' infrastructures ainsi 
que les programmes d'éducation et de sensibilisation sont parmj les utilisations les 
plus reconnues, mais aussi valorisées par les répondants. Or, compte tenu de leur 
attitude favorable envers la protection de 1' environnement, il est intéressant de 
constater que près du trois quart des répondants ne considèrent pas que le DA peut 
agir comme un agent préventif de la dégradation d ' un territoire, phénomène pourtant 
identifié par la littérature (Buckley, 2003 ; Reynisdottir et al. , 2008). 
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Après avoir présenté les résultats de 1' attitude face au pnx, la prochaine section 
illustre la perception qu ' ont les visiteurs du réseau du droit d' accès en vigueur. 
3.1.4 La perception du droit d' accès 
La mesure de la sensibilité au prix de Van Westendorp (1976) est utilisée afin de 
mesurer la perception du DA. Quatre questions ouvertes ont été utilisées afin de 
dresser le portrait perceptuel des visiteurs. En effet, les questions ouvertes sont plus 
faciles pour les répondants et permettent de ne pas influencer les réponses des 
individus sondés (Mmopelwa et al. , 2007). Or, si ce type de méthode est efficace, il 
existe néanmoins certains biais pouvant influencer les réponses et fausser les 
résultats. Bien qu 'Arrow et al. (1993) affirment que les questions ouvertes manquent 
de réalisme, puisque les répondants n ' ont pas l'habitude d' attribuer une v.aleur 
théorique à un bien, Mmopelwa et al. (2007) soutiennent que dans le cas des études 
concernant .les visiteurs de parcs nationaux, les répondants ont déjà acquitté un DA 
lors de leur visite. Ils sont donc en mesure d' offrir une réponse pertinente puisque le 
prix actuel fournit un repère. On rapporte également que les répondants d 'une étude 
ont tendance à surestimer leurs réponses lorsque questionnés sur le montant qu ' ils 
consentent à payer (Hasler et al. , 2005) ou, au contraire, à diminuer ce montant afin 
d' influencer les décideurs qui mènent l ' étude à garder les prix plus bas (Nessim et 
Dodge, 1995). Dans le cadre de ce mémoire, une mise en situation précédait les 
quatre énoncés de mesure afin d'ancrer celui-ci dans la réalité et de minimiser le biais 
de réponse des répondants10 (Hausman, 2012). Le tableau 3.7 présente les résultats 
des 4 énoncés liés à la mesure de la sensibilité des visiteurs au DA en vigueur. 
10 Voir l'annexe D, question 33. 
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Tableau 3.7 Moyenne, médiane et étendue des résultats des 4 énoncés portant sur la 
mesure de la sensibilité au droit d' accès 
Énoncés Moyenne 1\Iédiane Étendue 
DA trop dispendieux pour considérer visiter le parc national 12,03$ JO$ 0- 100,75 $ 
DA trop bas qui induit un doute sur la quali té de 1 'expérience 2,94$ 2 $ 0-100 $ 
Montant max imal du DA (consentement à payer) 10,63$ 9,50$ 0-100 $ 
Montant de DA représentant une juste valeur (prix approprié) 6,94 $ 5,25 $ 0-100 $ 
On observe qu 'en moyenne, le consentement à payer (CAP) est de 10,63$, montant 
qui se situe au-delà du DA en vigueur. Un DA de près de 3$ est généralement 
considéré comme un indicateur de qualité faible, alors qu ' un DA de 12$ est considéré 
comme trop dispendieux pour 1' expérience offerte. Le prix approprié (PA) est en 
moyenne de 7$ et se situe légèrement sous le DA en vigueur. Ces observations sont 
conséquentes avec la littérature qui stipule que la valeur du CAP est habituellement 
plus élevée que celle du PA. Les figures 3.1 à 3.4 illustrent la répartition des réponses 
pour chacun des énoncés. 
Figure 3.1 Répartition des valeurs de droit d' accès considérées comme trop 
dispendieuses 
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Près du quart des répondants considèrent que 10$ est un montant de DA trop 
dispendieux: il s'agit là de la valeur médiane. Une forte proportion des réponses se 
concentre néanmoins entre 5$ et 15$. 
Figure 3.2 Répartition des valeurs de droit d' accès induisant un doute sur la qualité 
25 
20 
* c ~ 15 
(J) 
u 
c 
(J) 
:::J 10 
0' 
-~ 
l.L 
5 
0 1.. l1. 
0 ..,.., ..,.., 
..... 
.-< 
ci 
Il. ol .l . .. lo 1 
..,.., ("() ..,.., ..,.., ..,.., 1.0 
N ..... «i "'! N ("() ..,.., 
1. 
..,.., ..,.., ..,.., ..,.., 0 ..,.., ..,.., <:T LI) ..,.., ..,.., ..,.., 00 ..,.., ..,.., ..,.., 
..... 
.....: cxi N .-< ..... N .-< ..,.., N ci N N ("() 0 1.0 . 
1.0 en ci N .-< cxi N ..,.., ..,.., 
.-< .-< .-< N 
Montant du DA (en$) 
Pour la grande majorité des répondants, un DA en-deçà de 6$ induit une faible qualité 
de service. Ces résultats démontrent que les visiteurs valorisent positivement 
l'expérience offerte par le réseau Parcs Québec, bien que l'analyse de l'attitude 
envers le droit d' accès établit que 44 % des répondants considèrent que le DA trop 
élevé par rappo1t à l'expérience offerte. 
Figure 3.3 Répartition des valeurs du consentement à payer 
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Hormis · certaines valeurs isolées, le èAP est concentré entre 4,5$ et 15$. Il est 
étonnant de constater un nombre assez important de valeurs plus élevées telles que 
15$, 25$ ou même 40$. Ces résultats illustrent que certains consommateurs sont prêts 
à payer un montant sensiblement plus élevé le DA en vigueur lors de la période de 
l'étude. 
Figure 3.4 Répartition des valeurs du prix approprié 
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Les justes valeurs de DA sont principalement situées en 'dessous de 10$, bien que la 
médiane soit de 5,25$. De nouveau, certaines réponses isolées suggèrent un prix 
approprié qui se distingue de la majorité, constat qui induit que certains 
consommateurs sont prêts à payer un montant de DA sensiblement plus élevé. 
Sommaire du profil des répondants 
Bref, grâce à 1' analyse des principales variables à 1 'étude, un portrait global des 
répondants a pu être dressé. Leur profil sociodémographique ~st représentatif de celui 
observé par la Sépaq au cours de ses études précédentes et similaire à celui des 
visiteurs des parcs nationaux en général. Les données collectées traduisent également 
les constats établis par la littérature en lien avec la sous-représentation des minorités 
ethniques et le DA agissant comme une barrière à la fréquentation des individus 
moins fortunés. Bien que les individus sondés aient visité un parc national du réseau à 
1' été 2014 et aient déboursé un droit d'accès pour y accéder, on constate que !~ur 
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attitude envers le DA est plutôt défavorable et que la nature est perçue comme un 
bien public. Or, même si le niveau de satisfaction globale est élevé, aux yeux de sa 
clientèle, 1' expérience offerte par le réseau Parcs Québec ne justifie pas le montant de 
DA qui leur e t facturé. La répartition des montants de DA selon chacun des énoncés 
de la mesure de la sensibilité au prix de Van Westendorp fournit quant à elle un 
indicateur de la valeur conférée à l'expérience offerte par le réseau Parcs Québec. La 
prochaine section présente la façon dont les variables du modèle conceptuel ont été 
codées afin d' être intégrées aux analyses de régression multiples qui permettront 
d'identifier les facteurs prédictifs du consentement à payer. 
3.2 Le codage des données 
Afin d'être utilisées dans 1' analyse de régression, certaines variables ont dû être 
transformées. En effet, les variables indépendantes doivent être ordinales ou 
dichotomiques (Yergeau et Poirier, 2013). Le tableau 3.8 synthétise les variables à 
l'étude et la façon dont elles ont été codées pour l'analyse. 
Tableau 3.8 Synthèse des variables à l' étude 
Type Nom de la \ariahle • • Il Enonces Type de données Codage 
P. 
Échelle Valeurs continues 'Q.I CAP 36 Q (en $) 
~ Âge c) Ordinale Valeurs di scrètes (en années) = 1:1' 
:a 0 = homme Q. Sexe b) Nominale/dichotomique ~ 1 = femme .. 
bi) 
0 =pas de certificat ou diplôme Q E 1 = secondaire ' Q.I 
-g iveau d 'éducation 67 Ordinale 2 = cégep 
·c 
Q 3 = baccalauréat 
~ · 
4 = éructes SU]J_érieures 
11 Voir le questionnaire en annexe D. 
,--- --------------------------------------------------- ---- - ~-
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Tableau 3.8 Synthèse des variables à l' étude (suite) 
Présence d ' enfants 69 Nominale/dichotomique 0 =pas d ' enfants 1 =présence d ' enfant 
État c ivil 68 Nominale/dichotomique 0 = autre ,-, 1 = marié ou uni on de fa it QJ 
..... 
·s Situation d ' empl oi 73 Nominale/dichotomique 0 = autre situation ~ 1 = employé temps plein 
"' QJ 0 = autre salarié 
= Catégorie d 'emploi 74 Nominale/dichotomique 0" 1= cadre ou gestionnaire :a g. 0 = - de 39 999$ f! 
0!1 1 = 40 000$-59 999$ Q 
75 Ordinale 2 = 60 000$-99 999$ e Revenu 
'4.1 3 = 100 000$-149 999$ ] 
ÇJ 4 = 1 50 000$ et + Q 
0 = autre rJ:J Lieu de rés idence 77 Nominale/dichotomique 1 =_Québec 
Région (Québécois 78 Nominale/dichotomique 0 = autre région du Québec 
seulement) 1 = conurbation de Montréal 
Soutien à 32 d) Ordinale 1 = fo rtement en accord Cil l' affectation du DA 7 = fo rtement en désaccord QJ 
= 0" 25d) et 26 1 =pas loyal 
"Si! Niveau de fidélité Ordinale Q à 28 5 =très loyal 0 Attitude envers le 1 = fortement en accord ..c 31 a) b) Ordinale ÇJ 7 = fortement en désaccord ~ DA Cil 
~ Perception de 
J'équi té du DA 30 Ordinale Idem 
Posséder une passe 13 Nominale/dichotomique 0 =non 
annuelle 1 = oui 
Visites précédentes 0 =non 
~ du réseau au cours 5 Nominale/dichotomique 1 = oui 
'3 de l' été · 
= 
Expérience de 0 =non QJ e paiement d ' un DA 2 Nominale/dichotomique 1 = oui QJ 
au cours de l'été t: 
8. Utili sation de 0 =non e l' hébergement sur e) Nominale/dichotomique Q 1 = ou i u pl ace 
Type d' hébergement e) Nominale/dichotomique 0= autre 1= camping 
Taille du groupe lors g) Échell e Val eurs discrètes de la visite 
~ 1 = très insati fait 
= Rapport qualité-prix 2Sc) Ordinale 0' 5= très satisfait 
"â 
Q 
= Q Échelle ÇJ Prix approprié 36 Valeurs continues 
' j;o;l 
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3.2.1 La variable dépendante : le consentement à payer 
La valeur du CAP des répondants n' a pas été recodé puisque la variable dépendante 
doit être continue lorsqu 'on effectue une anal yse de régression. Or, Saayman et 
Saayman (2014) signalent que lorsqu'on tente d' identifier les facteurs prédictifs du 
CAP, un nombre élevé de 0 peut induire un biais de sélection. Ce biais peut être dû 
aux répondants qui ont une attitude négative envers le droit d' accès ou à ceux qui 
n 'ont tout simplement pas les moyens de payer (Martinez-Espifieira, 2006). L'analyse 
de fréquence démontre néanmoins que seul 1,2 % des répondants (n=150) ont inscrit 
cette réponse. Compte tenu de cette faible propmtion et de la taille de 
l 'échantillonnage, ces réponses ont été conservées et aucun traitement spécifique n' a 
été appliqué. 
3.2.2 Les variables indépendantes 
Les variables indépendantes sont les prédicteurs du CAP. Selon le cadre conceptuel , 
elles sont réparties en 4 blocs : sociodémographiques, psychologiques, 
comportementales et économiques. 
3.2.2.1 Les variables sociodémographiques 
Hormis l' âge, les variables sociodémographiques sont qualitatives. Certaines d 'entre 
elles, comme la structure du ménage, l'état civil , la situation d' emploi ou le lieu de 
résidence ont été transformées en variables dichotomiques puisque les questions 
formulées par l'équipe de la Sépaq compmtent plus de catégories que nécessaire. Le 
nombre de catégories de revenu a été réduit de moitié, passant de 10 à 5, afin de 
faciliter 1' analyse. Les résidents de la conurbation de Montréal incluent les résidents 
de Laval et des Laurentides, de Longueuil et de la Montérégie, tel que décrit par 
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Statistique Canada (2015a) et utilisé dans le cadre du Programme du recensement de 
la population. 
3.2.2.2 Les variables psychologiques 
Les variables psychologiques sont exclusivement ordinales. Hormis le niveau de 
fidélité, les énoncés sont mesurés par une échelle de Likert à 7 points. Afin de vérifier 
la validité des construits, une analyse factorielle en composantes multiples (ACM) a 
été menée sur les énoncés associés aux variables psychologiques. La rotation 
Varimax est utihsée puisqu' elle permet réduire le nombre de variables d 'une matrice 
de données en un plus petit nombre de facteurs non corrélés entre eux (Yergeau et 
Poirier, 2013). Son utilisation est recommandée dans le cadre d ' une régression 
multiple, soit le traitement ·statistique appliqué dans ce mémoire afin d ' identifier les 
facteurs prédictifs du CAP. L ' analyse factorielle extrait quatre composantes qui 
expliquent 65,3 % de la variance totale. Le test de Kaiser-Meyer-Olkin, qui mesure la 
qualité de l ' échantillonnage, obtient un résultat de 0,785. Cela signifie que la 
factorisation est très acceptable .. Le test de sphéricité de Bartlett est quant à lui 
significatif (p = 0,000 donc< 0,05) et permet de rejeter l'hypothèse nulle qui affirme 
que les variables sont interdépendantes. Les résultats de cette analyse factorielle sont 
présentés au tableau 3.9. 
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Tableau 3.9 Résultats de l'analyse factorielle en composantes multiples des variables 
psychologiques 
Facteurs et énoncés Variance (en %) et 
valeurs des saturations 
SOUTIEN A L'AFFECTATION DU DROIT D' ACCES 28,1% 
Payer un dro it d 'accès quotidien ne me dérange pas si j e suis certain(e) qu'il 0,797 
sera utilisé pour la gestion du parc où je l' ai payé. 
Payer un dro it d ' accès quotidien ne me dérange pas i je sais que l'argent 
seit à entretenir les infrastructw·es disponibles sur le site et en assw-er la 0,916 
pérennité 
Payer un droit d ' accès quotidien ne me dérange pas si je sais que 1 ' argent 0 ,904 
sert à soutenir la conservation et les programmes éducatifs sur le site. 
Payer un droit d' accès quotidien ne me dérange pas si je sa is que l'argent 
0,920 est utili sé pow- réa liser des projets de conservation en lien avec le parc. 
PERCEPTION DE L'EQUITE DU DA 149% 
La nature est un bien public et devrait être access ible gratuitement 0,704 
L'accès aux parcs nationaux devrait être gratuit pow· les personnes de moins 0 ,644 de 18 ans 
Le droit d'accès quotidien en viguew- dans les parcs du réseau Parcs Québec 0,747 
agit comme une barrière à ma fréquentation 
Le montant du dro it d'accès quotidien actuel est trop élevé par rapport à 0 ,7 10 l'expérience offerte 
NIVEAU DE FIDELITE 12% 
Intention de revisiter le même parc au co w-s de la prochaine année ·0 ,713 
Recommandera it à un parent ou un ami le parc visité 0,83 1 
Satisfaction globa le de l' expérience 0,690 
ATTITUDE ENVERS LE DROIT D'AC CES 11,3% 
Tous les Québécois devraient payer l'aménagement, l'entretien et la 0,770 
conservation des parcs nationaux à partir des taxes et des impôts 
C'est uniquement à l'utilisateur de payer pour l'aménagement, l'entretien et 
-0,8 10 la conservation des parcs nationaux 
Les quatre facteurs identifiés sont cohérents avec les hypothèses issues de la revue de 
littérature. Le soutien à 1' affectation du droit d 'accès se mesure grâce à 4 énoncés et 
possède le pourcentage explicatif de variance le plus élevé. Il sera intéressant de 
vérifier la teneur de ce facteur sur le CAP. Afin de vérifier la cohérence interne des 
échelles de mesure, le calcul de l ' indice alpha de Cronbach (a) est effectué. Pour ce 
facteur, le calcul a généré un résultat de 0,9, ce qui indique une forte conélation entre 
les éléments de mesure. L' échelle comporte ainsi une bonne cohérence interne. 
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L'équité se définit comme la perception d' tm DA juste, raisormable et non 
discriminatoire. Ce construit se mesure grâce à 4 items qui reprerment les thèmes 
utili és précédemment pour sa mesure (Park et al., 2006; Schrdder et Mieg, 2008). Le 
calcul de l'indice alpha de Cronbach génère un résultat de 0,7. Ce seuil est 
acceptable : il s'agit toutefois du seuil minimum requis (Nunnally, 1978 843). 
La mesure de la fidélité s'apparente à celle utilisée par Lee, J. et al. (2004) dans leur 
étude portant sur la fréquentation d' un parc national de l'Oregon. L'analy e 
factorielle démontre que les trois énoncés sont valides pour mesurer ce construit. Le 
calcul de 1' indice alpha de Cronbach génère également un résultat de 0,7 , donc 
acceptable. 
L'attitude envers le droit d'accès est habituellement mesurée par le soutien envers le 
principe de l'utilisateur-payeur (Kerr et Manfredo, 1991 ; Tisdell et Wilson, 2004). 
Les deux items du facteur sont cohérents avec ce principe. L'échelle de l'énoncé 
« C'est uniquement à l 'utilisateur de payer pour l'aménagement, l 'entretien et la 
conservation des parcs nationaux » a été inversée puisqu ' il s' agit entre autres d' un 
énoncé de contrôle négatif. Le calcul de l'indice alpha de Cronbach génère un résultat 
de 0,6. Bien que Nunnally recormaisse comme seuil minimal la valeur de 0,7, 
Malhotra (2009) considère quant à lui la valeur de 0,6 limite mais faible. Les résultat 
sur l' attitude enver le droit d' accès doivent donc être interprétés avec prudence. 
Les valeurs des énoncés composant chacun des facteurs ont été additiormées et la 
moyenne a été utilisée afin de mesurer le facteur qui sera utilisé pour 1 'analyse de 
régre ion. 
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3.2.2.3 Les variables comportementales 
Les variables comportementales ont codées en valeurs dichotomiques à 1' exception 
de la taille du groupe, calculée en valeurs discrètes. 
3.2.2.4 Le variables économiques 
Le rapport qualité-prix est une variable ordinale qui est mesurée grâce à une échelle 
de Lik:ert à 5 point. Le prix approprié est quant à lui mesuré en valeurs continues. 
La prochaine section présente les résultats du test de Student, ou tests t pour 
échantillons indépendants portant sur les moyennes du CAP. 
3.3 Le test de Student 
Le test de Student permet de comparer les moyennes de deux sous-groupes issus de 
l 'échantillonnage. Dans le cadre de ce mémoire, ce test évalue i l'appartenance à 
l 'un de ces sous-groupes permet d 'obtenir une moyenne statistiquement différente du 
montant de droit d'accès. Bien que ce test n 'évalue que l' impact d ' une seule variable 
indépendante à la fois, il permet de départager celles qui ne semblent pas avoir 
d'impact statistiquement significatif sur le CAP. Cette étape permet de diminuer le 
noq1bre de variables qui seront intégrées aux analyses de régression multiple. 
Le test t pour échantillon indépendant étudie la variation de la moyenne d 'une 
variable continue en fonction d ' une variable catégorielle dichotomique. On pose à la 
base l'hypothèse nulle H0 : X1 = X2 qui stipule que les groupes provie1ment de la 
même population et que leur moyennes sont semblable . L 'hypothè e alternative 
H1 : X1 * X2 affirme à l' inverse qu'il existe une différence statistiquement 
significative entre les moyennes. Lorsque le degré de ignification du test est faible (p 
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< 0,05), on rejette Ho et on accepte H1 avec moins de 5 % de chance de se tromper et 
on conclut que la différence entre les moyenne n'est pas due au hasard (Yergeau et 
Poirier, 2013). 
Le tableau 3.10 présente les résultats des tests en t pour échantillon indépendants 
menés sur les variables sociodémographiques, psychologiques et comportementales, 
avec un niveau de confiance de 95 %. Les variables économiques ont été exclues de 
cette analyse puisqu ' il n'y en a que 2 et que l' une d'entre elles est continue. Le 
variable ordinales ont été recodées en variables dichotomique pour ce test. 
Tableau 3.10 Résultats du test t de Student pour les variables en fonction du CAP 
Niveau d'éducation 0,039 x 
"' 0,00 x ~ ;::s 
C' Marié ou union de fait :.ë État civ il 0,00 x Q. Autre état ~ 
'"' 
Employé temps plein ~ Situation d'emploi 0,09 0 Autre situation e 
'~ Catégorie d'emploi Cadre ou 0,84 "0 Au 0 
·o 0 0 Revenu 0,00 x rJ] 
Lieu de résidence 0,00 x 
Lieu de ré idence (Québec) 0,003 x 
0,00 x 
on 
Autre vi ite du réseau au cours Oui 0,00 x 
"' 
de l 'été 20 14 Non ~ 
-; 
Expérience de paiement d' un DA Oui 
-
0.00 x c Non ~ 
e 
Type de séjour Journée 0,19 ~ t:: Nuitée 
0 Camping Q. Type d' hébergement 0,00 x a Autre 0 
u Taille du groupe lor de la visi te 1-3 0,00 x 4+ 1 
Présence d'enfants lors de la Oui 10,09$ 0,00 x 
vi ire on Il $ 
107 
Tableau 3.10 Résultats du test t de Student pour les variables en fonction du CAP 
(suite) 
Variables Catégorie Moyenne Sig. H 1 confirmée 
Soutien à l' affectation du DA Attitude positive 10,93$ 0,00 x 
"' Attitude n~at ive 7,98$ Q.l 
= 0' 
Fidélité Niveau élevé 10,68$ 0,003 .6'.<! Niveau faible 9,68$ x 0 
0 
Attitude enver Attitude po itive 10,46$ ..c le DA 0,002 x (.,1 Attitude négative Il $ >. 
"' DA plutôt équ itable 12,72$ ~ Perception de l'équité 0,00 x DA plutôt inéquitable 9,60$ 
Légende 
X : rejet de H0 et acceptation de H, 
Pour la majorité des variables, l'hypothèse nulle est rejetée et l'hypothèse alternative 
est acceptée. On constate ainsi que les femmes ont une moyenne de CAP légèrement 
supérieure aux hommes. Bien qu'il s'agisse d'une variable ordinale, le niveau 
d 'éducation a été converti en variable dichotomique afin d'évaluer s'il existe une · 
différence statistiquement significative entre les deux groupes. On constate ainsi qu ' il 
existe une légère différence entre les moyennes des groupes ayant fréquenté ou non 
1 'université. La présence d 'enfants à la maison influence positivement la moyenne du 
CAP. Les répondants qui n'ont pas ou plus d'enfants à la maison sont prêts à payer 
presqu'un dollar de plus que ceux qui en ont. Les répondants en couple ou en tmion 
de fait ont une moyenne de CAP plus faible que les répondants célibataires, veufs, 
séparés ou divorcés (plus d' un dollar). Le résultat de l'analyse des moyennes de deux 
groupes de revenu est quant à lui étonnant. Les répondants· gagnant moins de 59 999$ 
par ménage ont un CAP légèrement supérieur aux répondants qui ont un revenu de 
plus de 60 000$, ce qui est contraire à la théorie économique traditionnelle. 
Habituellement, plus Je revenu augmente, plus le CAP augmente lui-aussi, 
phénomène largement constaté par la littérature (Hadker et al., 1997; Kosz, 1996; 
Machado, 2000; Reynisdottir et al., 2008; Samdin et al., 2010; Tisdell et Wilson, 
2004; Tisdell et Wilson, 2001; Tsi et al., 2008). Les visiteurs étrangers ont quant à 
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eux une moyenne de CAP relativement plus élevée que les visiteurs infranationaux 
(près de 3$), ce qui est conséquent avec la littérature (Aoun, 2015; Hadker et al., 
1997; Saayman, 2014; Samdin et al., 2010; Tisdell et Wilson, 2004). Le fait d'habiter 
la conurbation de Montréal a par ailleurs un impact négatif sur la moyenne du CAP, 
bien que cette différence soit faible (0,65$). 
Le fait de posséder une passe annuelle a une forte influence sur la moyenne du CAP. 
Les répondants qui appartiennent à ce sous-groupe ont un CAP de près de 3$ de 
moins que les visiteurs appartenant au groupe qui paie un DA à chaque visite. 
Phénomène intéressant, les répondants qui n'ont pas visité un autre établissement du 
réseau Parcs Québec au cours de l'été 2014 ont en moyenne un CAP plus élevé que 
ceux qui ne l'ont pas fait (1,37$ de plus). Ceux qui ont payé un droit d'accès autre 
que celui faisant l ' objet de ce mémoire au cours de l'été 2014 ont néanmoins une . 
moyenne de CAP plus faible que ceux qui n'ont pas eu à en débourser (1,39$ de 
moins). Parmi les répondants ayant séjoumé au moins une nuit sur place, on constate 
que les campeurs ont une moyenne de CAP relativement moins élevée que les 
. répondants ayant séjourné en chalet, en yourte ou en prêt-à-camper (1 ,43$ de moins) . 
Unelégère différence peut également être observée au niveau de la taille du groupe. 
Ainsi, les groupes formés de 3 personnes et moins ont un CAP légèrement supérieur 
aux groupes de plus de 4 personnes (0,60$ de plus). La présence d'enfants lors de la 
visite influence également les moyennes des groupes. Les visiteurs sans enfants ont 
une moyenne de CAP plus élevée que les visiteurs dont le groupe inclus des enfants 
(0,91$ de plus). 
Les facteurs psychologiques ont été transformés en variables dichotomiques afin de 
calculer les tests en t. Tous les résultats sont significatifs et trois d'entre eux 
corroborent les hypothèses de départ. Ainsi, le groupe des répondants ayant un niveau 
élevé de fidélité possède une moyenne de CAP supérieure d'un dollar à celle du 
groupe de répondants moins fidèles. La perception de 1' équité a également une 
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influence sur la moyenne du CAP : ceux qm perçoivent le DA comme plutôt 
équitable ont un CAP beaucoup plus élevé que ceux qui le perçoivent comme 
inéquitable (presque 3$ de plus). Finalement, le groupe de répondants qui appuie la 
façon dont est utilisé le DA possède une moyenne de CAP plus élevée (presque 3$ de 
plus) que le groupe dont le soutien est plus faible. Étonnamment, une attitude positive 
envers le DA induit un CAP plus faible qu 'une attitude négative (0,54$ de moins) . 
Bien que les résultats du test soient significatifs, il faut interpréter ce résultat avec 
prudence car 1 ' indice de 1' alpha de Cronbach s'est avéré être le plus faible pour la 
mesure de ce facteur (a=0,6). 
Bref, ces analyses permettent d' identifier les différences statistiquement significatives 
qui existent entre deux groupes issus de l'échantillonnage en fonction d' une variable 
dichotomique, qu ' elle soit sociodémographique, comportementale ou psychologique. 
Or, il ne s'agit pas là d 'un test prédictif, mais univarié et qui isole l'effet d ' une seule 
variable sur la variable dépendante. Ce test est néanmoins un indicateur intéressant d.e 
l' influence potentielle d 'une variable sur le CAP. On remarque ainsi que les 
moyennes des groupes des variables situation d'~mploi, catégorie d 'emploi et type de 
séjour ne sorit pas statistiquement différentes. On peut donc douter de leur effet 
prédictif sur le CAP. La prochaine section présente les analyses de régression 
utilisées afin d' identifier les facteurs prédictifs du CAP. 
3.3 .1 L'analyse de régression multiple 
Afin de déterminer quelles variables ont un effet prédictif sur le CAP, ce mémoire 
utilise l'analyse de régression multiple de type linéaire. L'analyse linéaire sert à 
expliquer ou prédire un phénomène en modélisant la relation entre la variable 
dépendante et Lme ou plusieurs variables indépendantes sous forme d'une équation 
mathématique (Stafford et Sarrasin, 2005). Plusieurs auteurs 1' ont utilisée afin 
d'établir le pouvoir prédictif de certaines variables sur le CAP (Hadker et al. , 1997; 
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Kim et Crampton, 2002; Samdin et al., 2010). Une analyse de régression multiple 
comporte minimalement deux variables indépendantes qui doivent être catégorielles 
ou continues (Yergeau et Poirier, 2013). L'équation s'écrit ainsi: 
où: 
• Y= valeurs possibles de la variable dépendante 
• a= constante (valeur de Y lorsque toutes les autres valeurs sont égales à 0) 
• b= coefficient de chaque variable indépendante 
• X= chacune des variables indépendantes 
• n = nombre de variables indépendantes 
• E= erreur du modèle 
On pose ainsi l 'hypothèse nulle Ho qui affirme qu'il n'existe pas de relation entre la 
variable dépendante (Y) et la combinaison des variables dépendantes (x1 + x2 + · · · + 
x0 ) (Yergeau et Poirier, 2013). Le rejet de cette hypothèse permet d'accepter 
l'hypothèse alternative H 1 qui stipule que la variance de Y peut être expliquée par la 
combinaison des variables dépendantes . 
Le modèle empirique de ce mémoire suggère que des facteurs sociodémographiques, 
psychologiques, comportementaux et économiques influencent le consentement à 
payer d'un consommateur. Une analyse de régression est donc calculée pour chacun 
de ces types de variables · afin d' identifier celles dont l'effet prédictif est 
statistiquement significatif. Les résultats permettront ainsi de confirmer ou d' infirmer 
les hypothèses issues de la revue de littérature. Bien qu ' il existe plusieurs types de 
méthodes pour effectuer une analyse de régression, c'e t la méthode avec entrée 
progressive « pas-à-pas » qui est utilisée. La sélection des variables à inclure se base 
sur un critère mathématique. Ce procédé permet ainsi d' observer si l'ajout d' une 
variable au modèle contribue de façon significative à augmenter le pourcentage de 
111 
vanance expliqué de la variable indépendante, ma1s également si la variable qm 
contribuait le moins au modèle demeure toujours significative. Si ça n'est pas le cas, 
le logiciel retire la variable automatiquement du modèle (Yergeau et Poirier, 2013). 
La première analyse de régression est appliquée aux variables sociodémographique 
qui se retrouvent dans le modèle empirique. 
3.3.2 Régression linéaire des variable ociodémographiques 
Huit variables indépendantes et une variable dépendante ont été introduites dan 
l' analyse. Il convient d'abord de présenter les tatistiques descriptive de celles-ci 
grâce au tableau 3 .11. 
Tableau 3.11 Statistiques descriptives des variables indépendantes 
sociodémographiques 
Variables Moyenne Écart-ty c N 
CAP (dép. ) 10,6946 8,40962 9 17 1 
Âge 43 ,93 12,222 9 171 
Origine du visiteur 1,00 0,000 9 171 
Habiter la conurbation de Montréa l 0,53 0,499 . 9 171 
Etat civil 0,78 0,4 12 9 17 1 
Présence d 'enfants 0,5 1 0,500 9 171 
Niveau de scolarité 2,6934 0,93763 9171 
Revenu 2,04 1,169 9 171 
Sexe 0,528 1 0,49924 9 17 1 
.. 
La moyenne indique les variable qui ont été codées en valeurs dichotomiques. Le 
non-réponses ont été exclues de l'analyse, ce qui porte la taille de l'échantillon à 9171 
répondants. La variable origine du visiteur a été supprimée de l' analyse par SPSS. 
Puisqu ' une très fa ible proportion de répondants sont des étrangers, le logiciel a 
identifié la variable comme une constante ou comportant de corrélations 
manquantes. Son impact prédictif ne peut donc être évalué. 
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Le tableau 3.12 présente quant à lui les corrélations entre les variables étudiées. 
Tableau 3.12 Corrélations entre les variables sociodémographiques étudiées 
( . 1 Marié. 1, . , .. , , ... on ur J. . . re.\('1/ct' , u·ectu . 
Cl/ ,1.&:1' 1 \11 l'Ill/fOl/// til' d' ' d' 'd Rt'l'l' /111 .\t'Xl' ( (' • 1 .ftlil l'Il tfi III\ (' //( . 
CA P -, 10 1 -,023 -,052 -,057 ,009 -,024 ,04 1 
Âge -, 10 1 -,042 , 126 -, 152 -,096 ,069 -, 178 
Conurbation 
-,023 -,042 -,0 11 ,0 16 ,022 ,0 19 -,01 2 de Mt/ 
Marié, 
Corrélation conjoint de -,052 ,126 -,0 11 ,2 17 ,009 ,354 -,073 
ait de Pearson Présence 
d 'en[ants -,057 -, 152 ,0 16 .2 17 ,047 ,300 ,027 
Niveau 
,009 -,096 ,022 ,009 ,047 ,246 ,087 d 'éducation 
Revenu -,024 ,069 ,0 19 ,354 ,300 ,246 -,098 
Sexe ,04 1 -,178 -,0 12 -,073 ,027 ,087 -,098 1,000 
L ' analyse des corrélations démontre que le sexe et la présence d'enfants sont coiTélés 
plus fortement au CAP que les autres variables indépendantes. L ' analyse entre les 
variables indépendantes ne démontre quant à elle aucune corrélation élevée, c 'est-à-
dire qui dépasse le euil de 0,9 en valeur absolue. Cela indique que les variables ne 
mesurent pas la même chose et qu 'elle peuvent de ce fait être introduites au modèle 
(Yergeau et Poirier, 2013). 
L ' interprétation des résultats d' une analyse de régres ion suit plusieurs étapes : 
1' évaluation de la qualité du modèle, 1' évaluation de 1' ajustement du modèle, 
1' évaluation de la variabilité expliquée ain i que l' évaluation des paramètres du 
modèle. Chacune de ces étapes est expliquée et le résultat ont pré entés . 
3.3.2.1 L' évaluation de la qualité du modèle 
Cette étape permet de vérifier si le modèle explique plus de variance qu 'un modèle 
sans prédicteur et i les variables introduites contribuent à améliorer 1' explication de 
sa variabilité. On utilise pour ce faire une analyse de variance : on po e 1 ' hypothèse 
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nulle Ho qui stipule que les moyennes sont semblables. Le tableau 3.13 présente les 
résultats de cette analyse. 
Tableau 3.13 Résultats de l' analyse de variance 
Modèle Somme des carrés F Sig. 
Régression 9032,986 
1 Résidus 738115 ,225 135,853 ,OOOb 
Total 747148 ,212 
Régression 10497,803 
2 Résidus 736650,409 79,092 ,oooc 
Total 747148,212 
Régression 13520,848 
3 Résidus 733627,363 68,185 ,oood 
Total 747148,21 2 
Régression 14244,306 
4 Résidus 732903,906 53,924 ,oooe 
Total 747148,21 2 
Légende 
a. Variable dépendante : CAP 
b. Prédicteurs : (Constante), âge 
c. · Préd. : (Constante) , âge, marié ou conjoint de fait 
d. Préd. :(Constante), âge, marié ou conj oint de fait, présence d'enfants 
e. Préd. : (Constante), âge, marié ou conjoint de fait, présence d'enfants, Conw·bation de Mtl 
Quatre modèles ont été analysés par SPSS. Selon le degré de signification des valeurs 
obtenues de F, on peut rejeter l'hypothèse nulle H0 pour chacun d' entre eux. En raison 
de la valeur du degré de signification (sig. = 0,000) , on affirme donc avec moins de 
0,1 % de chance de se tromper que les modèles prédisent mieux le consentement à 
payer que la simple moyenne (Yergeau et Poirier, 2013) . 
3.3.2.2 L'évaluation de l' ajustement du modèle 
Afin d'évaluer la validité d'un modèle, on observe les résultats obtenus pour le test de 
coefficient de détermination R2 et celui de la distribution en F de Fisher. Le R2 
mesure la force globale du modèle, c'est-à-dire le pouvoir explicatif de la 
combinaison des variables indépendantes. Le résultat en valeur absolue doit se situer 
le plus près possible de la valeur 1. Li distribution en F mesure également la qualité 
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générale du modèle et la valeur générale du R 2 obtenu. On pose ainsi 1 'hypothèse 
nulle Ho: ~ 1 = ~2= ~F · . . = ~n = 0 qui stipule que les coefficients de régression sont 
tous égal à O. Le tableau 3.14 présente les résultats de la régression linéaire multiple 
des 7 variables sociodémographiques. Chaque modèle comprend la constante, la 
variable associée ainsi que les variables précédentes. Par exemple, le modèle 3 inclut 
la constante et les variables âge, habiter la conurbation de Montréal et présence 
d 'enfants à la maison. 
Tableau 3.14 Récapitulatif des modèles de régression linéaire multiple 
obtenus grâce aux variables sociodémographiques 
Sig. D b" 
l\1 d , 1 V . bi R R2 R' . , . . ur •n-o c cs ana cs - aJuste vanahon V" 
de F Yatson 
1 Age 0,110 0,012 0,012 0,000 
Être marié ou conjoint de fait 0,119 0,014 0,014 0,000 
Présence d'enfants 0,135 0,018 0,018 0,000 1,9 15 
2 
3 
4 Habiter la conurbation de Montréal 0,138 0,019 0,019 0,001 
Parmi les 7 variables sociodémographiques soumises, seulement 4 ont été retenues 
par le logiciel SPSS. En effet, le seuil d 'entrée des variables, en fonction de la 
probabilité de F, est défini à 0,05. Cela signifie que les variables qui ne le respectent 
pas seront rejetées. Les variables revenu, niveau de scolarité et sexe ont ainsi été 
exclues du modèle (p > 0,05). Bien que Sarrasin (2012) affirme que le niveau de 
signification ne doit pas dépasser le seuil de 5 %, Yergeau et Poirier (2013) proposent 
néarunoins l'utilisation d'un seuil plus restrictif afin d'évaluer la qualité du modèle et 
de s'assurer que les résultats ne sont pas le fruit du ha ard : p < 0,001, ce qui réduit le 
pourcentage d'erreur à 0,1 %. Ce seuil a été utilisé dans le cadre de recherches 
antérieures portant sur le CAP (Togridou et al., 2006) et sera utilisé pour 1' analyse 
subséquente des résultats. 
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La valeur R2 indique la force de la relation entre la variable dépendante et les 
variables indépendantes. Les valeurs variant entre 0,012 et 0,019 indiquent un faible 
ajustement du modèle: le pouvoir prédictif des variables sociodémographiques n'est 
pas trè élevé. On con tate néanmoins que toutes les variable ajoutent Lme valeur 
explicative au modèle en raison de la valeur du niveau de signification. Ainsi, on 
rejette l'hypothè e nulle Ho et on accepte avec 0,1 % de chance de se tromper 
1 'hypothèse alternative H, : p, =f P2 =f P3 =f .. .=f Pn =f 0 pour les variable du tableau 3.13 
(p ~ 0,001). La dernière colonne présente le résultat du test de Durbin-Watson. Il est 
convenu que plus la valeur est près de 2, moins il y a de problème au niveau de 
l'indépendance des erreurs (Yergeau et Poirier, 2013). La valeur observée de 1,915 
signifie que les résidus sont indépendants. 
3.3.2.3 L'évaluation de la variabilité expliquée 
La valeur du R2, lorsque multipliée par 100, indique le pourcentage de variabilité de 
la variable dépendante expliqué par la variable indépendante. Dans le cadre d'une 
analyse de régression multiple, le R 2 est ajusté afin de refléter le véritable pouvoir 
explicatif d' un bloc de variables indépendantes (Malhotra, 2009). Ainsi, on observe 
dans le tableau 3.14 que 1' âge seulement · explique 1,2 % de la variance, alors que 
l'effet combiné de l' âge, du fait d'être marié ou conjoint de fait, la présence d ' enfants 
et Je fait d'habiter la conurbation de Montréal en expliquent 1,9 %. On peut donc 
conclure que les facteurs sociodémographique , bien que statistiquement significatifs, 
sont de prédicteur extrêmement faibles du consentement à payer. Ce résultat se 
situe très loin de celui obtenu par Kosz (1996) pour Je CAP d' un parc national 
autrichien : en combinant 6 variables sociodémographiques ainsi qu 'une variable 
comportementale, 1' auteur obtient une variabilité expliquée de 22 %. On ne connaît 
néanmoins pas le pouvoir explicatif de la variable comportementale, qui pounait 
peut-être expliquer un fort pomcentage de cette variance. 
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3.3.2.4 L'évaluation des paramètres du modèle 
Les modèles générés par SPSS sont donc tous significatifs (p ~ 0,001) et c'est le 4e 
modèle qui maximise la variance expliquée. Il convient néanmoins de vérifier la 
validité et la valeur de chacun de coefficients grâce à un test en t : plus la valeur de t 
est élevée et plus celle de p est petite, plus le prédicteur contribue au modèle. Le 
tableau 3.15 présente ces résultats. 
Tableau 3.15 Valeurs et niveaux de signification des coefficients des variables 
sociodémographiques de chaque modèle 
, . Coefficients . 
Modele Vanahles d d" , t S1g. 
non stan ar Iscs 
1 Constante 13,798 47,259 0,000 Âge -0,074 - 11 ,656 0,000 
Constante 14,336 45 ,756 0,000 
2 Âge -0,069 - 10,889 0,000 
Marié ou conj oint de fa it -0,911 -4,698 0,000 
Constante 15 ,047 45 ,612 0,000 
Âge -0,079 - 12,089 0,000 
Marié ou conjoint de fait -0,594 -2,984 0,003 3 
Pré ence d 'enfant -1,09•1 -6,763 0,000 
Cons ta rite 15 ,350 44,854 0,000 
Âge -0,079 - 12, 179 0,000 
4 Marié ou conjoint de fait -0,601 -3,021 0,003 
Présence d 'enfants -1 ,080 -6,699 0,000 
Habiter la conurbation de Montréal -0,513 -3,3 10 0,001 . 
On observe que tous les coefficients respectent le seuil de 0,05, mais certains 
dépassent celui de 0,001. Or, puisque l'enjeu ici est d' obtenir la plus petite valeur 
possible de p, on affirme qu ' ils sont tous significatifs, ce qui signifie que le pouvoir 
prédictif de chaque variable est réel. Elles peuvent donc être intégrées à 1' équation de 
régression linéaire. 
Le signe du coefficient indique le sens de la conélation avec le CAP. Le prédicteur 
informe quant à lui de son degré d' influence si tous les autre prédicteurs sont 
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constants (Yergeau et Poirier, 2013). Ainsi, l'âge est corrélé négativement au CAP: 
chaque augmentation d'un an d 'âge diminue le CAP de 0,08$. Le fait d 'être marié ou 
conjoint de fait diminue le CAP de 0,60$, tout comme le fait d 'habiter la conurbation 
de Montréal. Ainsi, les résident de Montréal , de Laval , de la Rive-Nord et des 
Laurentides ainsi que ceux de Longueuil, de la Rive-Sud et de la Montérégie sont 
prêt à payer 0,51$ de moins que les visiteurs provenant d' autres régions du Québec. 
La présence d'enfants influence également de façon négative le CAP: les visiteurs 
qui ont"un ou plusieur enfants à la maison sont prêts à payer 1,08$ de moins que les 
couples ou individus qui n'en ont pas ou n'en ont plus à la maison. La valeur absolue 
du test en t indique que l'âge (t = -12,179, p = 0,000) et la présence d'enfants (t =-
6,699, p = 0,000) ont les prédicteurs du CAP les plus influents. Ces observations 
sont ou tenues par les variations du R 2 ajusté que 1' on peut observer au tableau 3 .14. 
L 'équation de régression linéaire du CAP à partir des variables sociodémographiques 
·est donc : 
CAP = 15,35 - 0,079(âge) - 0,601(marié ou conjoint de fait) - 1,08(présence 
d'enfants à la maison)- 0,513(habiter la conurbation de Mtl) + E 
3.3 .2.5 Résultats 
En raison du faible nombre de répondants qui proviennent de l'extérieur du Québec 
(moins de 5 %), il n'e t pas pos ible de vérifier le pouvoir prédictif de cette variable. 
Les variables situation d 'emploi et catégorie d 'emploi ont été exclue de l 'analyse de 
régression en raison des résultats non-significatifs obtenus lors du te t en t. On ne 
constate ainsi aucune corrélation entre celles-ci et le CAP. Ces résultats ont 
contraires aux observations de Kosz (1996), qui constate une influence positive du 
fait d 'être employé sur le CAP, ain i qu 'à celle d 'Hadker et al. (1997) qui concluent 
que le gens d' affaires sont généralement prêts à payer un montant plus élevé que le 
118 
autres salariés. Le résultats confirment néanmoins ceux d' Aoun (2015), qm ne 
constate aucun lien entre le CAP et le niveau hiérarchique d'emploi. De façon 
étonnante, la variable revenu n'est pas corrélée au CAP, et ce bien que plusieurs 
études affirment son statut de variable prédictive clé (Ashley, 1990; Crampton et 
Lamb Jr., 1986; Grimes et al., 1976; King et Richards, 1977; Loomi , 1980; Philipp, 
1995). Cette observation s' oppo eaux conclusions d'un nombre important d'auteurs 
qui constatent une relation positive (Hadker et al., 1997; Kosz, 1996; Machado, 2000; 
Reynisdottir et al., 2008; Samdin et al., 201 0; Tisdell ét Wilson, 2004; Tisdell et 
Wilson, 2001; Tsi et al., 2008) mais corrobore les résultats de Saayman (2014). Le 
niveau de scolarité est également non significatif, tel qu'observé par Aoun (2015). 
Cela s'oppose néanmoins à la corrélation positive établie par certains auteurs (Hadker 
et al., 1997; Machado, 2000; Reynisdottir et al., 2008; Samdin et al., 2010). La 
variable sexe est également non-significative, tel que constaté par certaines études 
non concluantes (Aoun, 2015; Hadker et al., 1997; Machado, 2000; Mmopelwa et al., 
2007; Samdin et al., 2010; Schroder et Mieg, 2008; Tisdell et Wilson, 2004; 
Togridou et al., 2006). Or, Saayman et Saayman (2014) et Ha !er et al. (2005) 
observent à l'inver e que les femme ont Lm.CAP plus élevé que celui des homme . 
Les contexte spécifiques de ces études, le premier portant sur 1' observation 
d'animaux sauvages et le deuxième ur la protection des eaux outerraines, peuvent 
toutefoi expliquer ces écarts. 
La corrélation négative de l'âge avec le CAP conobore les résultat de Saayman et 
Saayman (2014), Kosz (1996) et Reyni dottir et al. (2008) mais 'oppose à d'autres 
recherche qui ne constatent aucune conélation significative entre ce deux variables 
(Aoun, 2015; Hadker et al., 1997; Mmopelwa et al., 2007; Ti dell et Wilson, 2004). 
Le fait d'habiter à proximité d'un grand centre urbain (dans ce cas-ci, la conurbation 
de Montréal) e t corrélé négativement au CAP. Puisque eulement trois des parcs 
nationaux du ré eau sont situés à proximité de la conurbation de Montréal, on conclut 
que ces résultats 'opposent à ceux d'Hadker et al. (1997) et de Saayman et Saayman 
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(2014), qui observent une corrélation positive entre la distance parcourue et le CAP. 
L'influence de la variable être marié ou conjoint de fait est quant à elle peu 
documentée dans la littérature portant sur le CAP. On constate néanmoins une 
corrélation négative envers le CAP, ce qui s'oppose à la corrélation po itive trouvée 
par Samdin et al. (2010) ainsi qu 'à l'absence de corrélation observée par Saayman 
(2014). Finalement, la corrélation négative entre le CAP et la présence d 'enfants 
s'opposent aux constats de Kosz (1996), qui observe une relation positive, et d'Aoun 
(2015), qui n'établit aucune corrélation. 
La deuxième analyse de régression est appliquée aux variables psychologiques qui se 
retrouvent dan le modèle empirique. 
3.3.3 Régression linéaire des variables psychologiques 
Une analy e de régression comportant les 4 variables psychologique est réalisée afin 
d' évaluer si le pouvoir prédictif de ce type de faCteur est plus important que celui des 
variable sociodémographiques. Les mêmes étapes d 'analyse sont utilisées dans cette 
section afin d'examiner les ré ultats. Tout d 'abord, les statistiques descriptives sont 
présentées au tableau 3.16. 
Tableau 3.16 Statistiques descriptives des variables indépendantes psychologiques 
Variables Moyenne Écart-type N 
10,6295 8,34919 12 019 
3,2836 1,26949 12 019 
2,0956 1,19972 12 019 
Attitude enver 2,9482 1,44348 12 019 
Fidélité 1,6583 0,64943 12 019 
Puisque le résultats du test en t pour échantillons indépendants ont tou 
significatifs, les quatre facteurs sont inclus dans l'analyse. La moyenne indique la 
position par rapport à 1' échelle de Likert : les réponses s'approchant de la valeur 1 
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sont favorables, alors que celles qui s'en éloignent sont défavorables. La taille de 
l 'échantillon est de 12019 répondants puisque les répon e à ces énoncés étaient 
obligatoires . 
Le tableau 3.17 pré ente 1' anal y se des corrélations entre le variables indépendantes. 
Tableau 3.17 CoiTélations entre le variables psychologiques étudiées 
C \P { . . Soutien em·en ,\ttitude em·en l"d T . 
' : lflllle /'utilimtiou le/),\ ., e Ife 
CAP 1,000 0,232 -0,146 0,049 -0,039 
Équité 0,232 1,000 -0,225 0, 111 -0, 160 
Corrélation Soutien envers 
-0, 146 -0,225 1,000 -0,0 19 0, 170 de Pearson l 'utilisation. 
Alli tude envers le DA 0,049 0, 111 -0,0 19 1,000 -0,0 13 
Fidélité -0,039 -0, 160 0,170 -0,0 13 1,000 
On observe que la perception de 1' équité est le facteur le plus coiTélé au CAP et que 
le niveau de fidélité et l' attitude envers le DA y sont faiblement corrélés. Parmi les 
relation entre les variables indépendantes, on n'observe aucune coiTélation élevée. 
Cela indique que les variables ne mesurent pas la même chose et qu 'elles peuvent 
· toutes être introduites au modèle. 
3.3.3.1 L' évaluation de la qualité du modèle 
Afin de vérifier si le modèle explique plus de variance qu 'un modèle sans prédicteur 
et si les variables introduites contribuent à améliorer 1' explication de sa variabilité, on 
pose 1 'hypothèse nulle Ho qui stipule que le moyennes sont semblables. Le tableau 
3.18 présente les résultats de cette analyse. 
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Tableau 3.18 Résultats de l'analyse de variance du CAP 
Modèle Somme des can-és F Si . 
Régression 45452,162 
1 Résidus 792509,637 686,169 ,ooob 
Total 83776 1,799 
Régression 52953.647 
2 Résidus 784808,152 405 ,380 ,oooc 
Total 83776 1,799 
Régression 534 14,996 
3 Résidus 784346,802 272,745 ,oood 
Total 83776 1,799 
Légende 
a. Variable dépendante : CAP 
b. Prédicteurs : (Constante), équité 
c. Prédicteurs : (Constante), équité, soutien 
d. Prédicteur : (Constante), équité, soutien, atlitude envers le DA 
Trois modèles sont générés par SPSS. Selon le degré de signification de valeurs 
obtenues de F, on rejette l'hypothèse nulle Ho avec moins de 0,1 % de chance de se 
tromper et on affirme qi.te les modèles prédisent mieux le consentement à payer que la 
simple moyenne. 
3.3.3.2 L 'évaluation de l' ajustement du modèle 
Afin d'évaluer la validité des modèles, on pose l'hypothèse nulle Ho: P1= P2= P3= ... = 
Pn = 0 qui stipule que les coefficients de régression sont tous égal à O. Le tableau 3.19 
présente les résultats de la régression linéaire multiple des 4 facteurs psychologiques. 
Chaque modèle comprend la variable associée ainsi que les variables des modèles 
précédents. 
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Tableau 3.19 Récapitulatif des modèles de régression linéaire multiple obtenus grâce 
aux variables p ychologiques 
R2 Sig. D b' 1\1 d , 1 V · bi R R' · · ur m-o c cs ana es - . t' vanahon ,., t 
aJus c de F .a son 
1 Constante 0,232 0,054 0,054 0,000 É uité 
Con tante 
2 Équité 0,25 1 0,063 0,063 0,000 
Soutien à l'affectation du DA 1,962 
Constante 
Équité 0,253 0,064 0,064 0,008 Soutien à l' affectation du DA Attitude 3 
envers le DA 
On constate que la variable niveau de fidélité n'a pas été retenue par le logiciel SPSS 
puisqu 'elle ne respecte pas le seuil d'entrée des variables (p > 0,05) . Les valeurs du 
R2 varient entre 0,054 et 0,064 et indiquent de nouveau un faible ajustement du 
modèle, quoique plus élevé que celui des variables sociodémographique . Alors que 
les modèles 1 et 2 respectent le seuil de ignification de la valeur de F (p < 0,001) , le 
modèle 3 1' excède (p = 0,008) : cela signifie que 1' ajout de la variable attitude envers 
le DA ne contribue pas à bonifier la valeur explicative du modèle de façon 
statistiquement significative. On affirme donc que les modèles 1 et 2 expliquent une 
petite partie de la variance du consentement à payer et l' on rejette l'hypothèse nulle 
Ho avec moins de 0,1 % de chance de e tromper. On l'accepte néanmoins pour le 3e 
modèle. La dernière colonne présente le ré ultat du test de Durbin-Watson. La valeur 
observée de 1i962 signifie que les résidu ont indépendants. 
3.3.3.3 L 'évaluation de la variabilité expliquée 
La valeur du R 2 ·ajusté signifie que la variance maximale de la variable dépendante 
expliquée par la combinaison des facteur psychologiques du modèle 2 est de 6,3 %. 
Ces facteur , bien que statistiquement ignificatifs, sont des prédicteurs extrêmement 
faibles du consentement à payer. Il 'agit néanmoins d'une amélioration quant au 
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modèle sociodémographique, qui n'explique que 1,9 % de la variance totale. Bien que 
certains auteurs soulignent l' importance d' intégrer des facteurs autres 
qu 'économique aux modèles explicatifs du CAP (Kim et Crampton, 2002; 
Reynisdottir et al., 2008), la variance expliquée par des facteurs psychologiques tels 
que le soutien à 1' affectation du DA et la perception de 1 'équité demeure minime. 
3.3.3.4 L 'évaluation des paramètres du modèle 
L'analyse des ré ultats de la régre sion multiple se poursuit avec l' évaluation de 
chacun des coefficients des différents modèles grâce à un test en t. Le tableau 3.19 
présente ces résultat . 
Tableau 3.20 Valeurs et niveaux de signification des coefficients des variables 
psychologique de chaque modèle 
, . Coefficients . 
Modele Vanables t d d" , t Sag. 
non s an ar ases 
1 Constante 5,611 27,3 12 0,000 Équité 1,529 26;195 0,000 
Constante 7,524 27,878 0,000 
2 Équité 1,383 23,203 0,000 
Soutien à l' affectation du DA -0,635 - 10,859 0,000 
Constante 7,18 1 24,007 0,000 
Équité 1,365 22,777 0,000 
Soutien à l' affectation du DA -0,686 - 10,877 0,000 3 
Attitude envers le DA 0,137 2,658 0,008 
Les coefficient du 2e modèle sont tous significatifs (p < 0,001) et les 2 variables qui 
le composent ont intégrées à 1' équation de régression linéaire. On constate que la 
variable équité po sède la valeur de t la plu élevée (t = 23,203 , p = 0,000) ce qui 
indique que c'est le facteur qui a le plus important poids prédictif parmi les variables 
indépendantes. Son coefficient est de 1,383, ce qui ignifie que chaque augmentation 
d 'un échelon sur l' échelle de Likert à 7 points augmente de 1,38$ le CAP. Or, elon 
1' échelle de mesure, la valeur 1 signifie fortement en accord et la valeur 7, fortement 
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en désaccord. Ainsi, chaque augmentation d'un échelon diminue le niveau d'accord 
envers le fait que le DA soit équitable. La perception de l'équité du DA est donc 
conélée négativement au CAP : plus un visiteur considère le DA comme juste, 
raisoru1able et non discriminatoire, moins son CAP est élevé. 
Le coefficient du soutien à l'affectation du DA est quant à lui négatif : 1' augmentation 
d'un échelon sur l'échelle de Likert diminue de 0,64$ le CAP. Puisqu ' il s'agit de la 
même échelle de mesure, on conclut que le soutien est conélé positivement au CAP. 
Bien que la variable attitude envers le DA ait un coefficient positif, et que cela 
signifie qu'elle soit corrélée négativement au CAP, son effet prédictif n'est pas 
significatif. On peut attribuer ce résultat au faible alpha de Cronbach obtenu pour ce 
facteur (ex: =0,6). 
L'équation de régression linéaire du CAP à partir des variables psychologiques est 
donc: . 
CAP= 7,524 + 1,383(perception de l'équité)- 0,635(soutien à l'affectation du DA)+ 
E 
3.3 .3 .5 Résultats 
Ainsi, bien que Howard et al. (1989) et Kosz (1996) établissent un lien positif entre la 
fidélité et l' attitude envers le DA, aucune corrélation significative n'est constatée 
dans cette étude. Cela conobore les conclusions de Backman et Crampton (1991) qui 
s' intéressent à la fidélité dans le contexte des loisirs et du tourisme de nature. Bien 
que peu de chercheurs aient osé tester de façon empirique 1' effet de de la perception 
de l'équité sur le CAP, on constate ici que ce facteur y est corrélé négativement. Cela 
confirme les résultats obtenus par McCarville et al. (1996). Le soutien à 1' affectation 
du droit d' accès est corrélé positivement au CAP, conclusion également observée par 
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Tisdell et Wilson (2004), Walpole et Ward (2001), Reynisdottir et al. (2008) et 
Roberts et Hawkins (2000). Finalement, l' attitude envers le DA n ' est pas corrélée de 
façon statistiquement significative au CAP, bien que le sens de la relation soit négatif. 
Cela s 'oppose aux résultats d'Hadker et al. (1997) et de Kim et Crampton (2002) qui 
ont identifié une corrélation positive significative. 
La troisième analyse de régress ion est appliquée aux variables comportementales qui 
se retrouvent dans le modèle empirique. 
3.3.4 Régression linéaire des variables comportementales 
En fonction des résultats du test t pour échantillon indépendant, seule la variable type 
de séjour s' avère non significative (voir tableau 3.10). Elle est donc exclue de 
l 'analyse de régression. Le tableau 3.21 présente les statistiques descriptives des 6 
variables comportementales qui y sont intégrées·. 
Tableau 3.21 Statistiques descriptives des variables comportementales 
Variables Moyenne Écart-type N 
CAP (dép.) 10,5704 8,48469 9412 
Posséder une passe annuelle 0,3525 0,47778 941 2 
CampeLu·s 0,7605 0,42679 94 12 
Présence d 'enfa nts lor de la visite 0,4568 0,49815 94 12 
Visite précédente du réseau 0,6419 0,47945 941 2 
Nombre total de personnes dan le groupe 3,42 2,294 94 12 
Expérience de paiement d ' un DA 0,73 0,443 941 2 
Les non-réponses ont été exclues de 1' analyse, ce qui porte la taille de 1 'échantillon à 
9412 répondants. Toutes les variables ont été acceptées par SPSS. Le tableau 3.22 
présente les corrélations entre les variables étudiées. 
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Tableau 3.22 Corrélations entre les variables comportementales étudiées 
Passe Nb /olaf de Présence Visile Expérience de CAP 
annuelle Campeurs d 'enfams précédem e paieme/1/ personnes du réseau d 'un DA 
CAP 1,000 -, 157 -,073 -,032 -,055 -,083 -,076 
Passe 
-,157 1,000 ,122 -,052 -,070 ,273 ,229 
annuelle 
Campeurs -,073 ,122 1,000 -,086 -, 127 ,043 ,069 
Nb 101al de 
-,032 -,052 -,086 1,000 ,490 -,04 1 -,027 1ersonnes 
Corrélation Présence 
de Pearson d 'en(ams -,055 -,070 -,127 ,490 1,000 -,083 -,074 
Visile 
précédem e du -,083 ,273 ,043 -,04 1 -,083 1,000 ,809 
réseau 
Expérience de 
paiemenl -,076 ,229 ,069 -,027 -,074 ,809 1,000 
d 'un DA 
L'analyse de corrélations démontre que posséder une passe annuelle est la variable 
corrélée le plus fortement au CAP. Cette corrélation est néanmoins plutôt faible (-
0,157). L' analyse entre les variables indépendantes démontre une corrélation 
importante entre l 'expérience de paiement d 'un DA ainsi qu ' une visite précédente 
d'un parc du réseau (0,809). Or, bien que cette valeur soit élevée, elle respecte le 
seuil de 0,9 en valeur absolue (Yergeau et Poirier, 2013). Les deux variables peuvent 
ainsi être introduites au modèle. 
3.3.4.1 L 'évaluation de la qualité du modèle 
Afin de vérifier ile modèle explique plus de variance qu ' Lm modèle ans prédicteur, 
on pose l'hypothèse nulle Ho qui tipule que les moyenne sont semblables. Le 
tableau 3.23 présente les résultats de cette analyse. 
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Tableau 3.23 Résultats de l' analyse de variance du CAP 
Modèle Somme des carrés F Sig. 
Régression 16635 ,878 
1 Résidus 660861,962 236,878 O,OOOb 
Total 677497 ,840 
Régression 18658,850 
2 Résidus 658838,990 133,235 o,oooc 
Total 677497,840 
Régression 22344,084 
3 Résidus 655 153,756 106,954 o,oooct 
Total 677497,840 
Régression 23774,708 
4 Résidus 653723 , 132 85 ,529 o,oooe 
Total 677497,840 
Légende 
a. Variable dépendante : CAP 
b. Prédicteurs :(Constante), passe annuelle 
c. Prédicteurs : (Constante), passe annuelle, campeurs 
d. Prédicteurs : (Constante), passe annuelle, campeurs, présence d'enfants 
e. Prédicteurs :(Constante), pas e annuelle, campeurs, présence d'enfants, visite précédente 
Selon le degré de signification des valeurs obtenues de F, on peut rejeter l'hypothèse 
nulle Ho avec moins de 0,1 % de chance de se tromper et on affirme que les modèles 
prédisent mieux le consentement à payer que la simple moyenne (Yergeau et Poirier, 
2013). Les quatre modèles générés sont donc significatifs. 
3.3.4.2 L'évaluation de l' ajustement du modèle 
Afin de vérifier la validité des modèles générés, on pose l'hypothèse nulle Ho : ~ 1 = 
~z= ~3= ... = ~n = 0 qui stipule que les coefficients de régression sont tous égal à O. Le 
tableau 3.24 présente les résultats de la régression linéaire multiple des variables 
comportementales. Chaque modèle inclus la constante, la variable associée ainsi que 
les variables précédentes. 
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Tableau 3.24 Récapitulatif des modèles de régression linéaire multiple obtenus grâce 
aux variables comportementales 
Sig. D b' 
"·1 d' 1 V · bi R R' R' · ' · · ur •n· ~~ o e es ana es - - aJuste 'a nahon W 
de F atson 
1 0,157 0,025 0,024 0,000 
2 0,166 0,028 0,027 0,000 1,904 3 0,182 0,033 0,033 0,000 
4 0,035 0,000 
Parmi les 6 variables soumises, seulement 4 ont été retenues par le logiciel SPSS. Les 
variables expérience de paiement d 'un DA et nombre total de personnes dans le 
groupe ont été exclues du modèle en raison de la probabilité de F qui ne respecte pas 
le seuil d' entrée des variables (p > 0,001). Les valeurs observées du R2 varient entre 
0,025 et 0,035 et indiquent un faible ajustement du modèle. Le pouvoir explicatif des. 
variables comportementales est peu éievé, mais cependant plus élevé que le bloc de 
facteurs sociodémographiques. On constate par contre que chaque variable ajoute une· 
valeur explicative au modèle. Toutes les· valeurs de F respectent le euil de 
signification pui qu 'elles n'excèdent pas 0,001. On affirme que chacun des modèles 
explique une petite partie de la variance du consentement à payer et l' on rejette 
l'hypothèse nulle Ho avec moins de 0,1 % de chance de se tromper. La valeur du test 
de Durbin-Watson ( 1,904) indique quant à elle que les résidus sont indépendants. 
3.3.4.3 L'évaluation de la variabilité expliquée 
On observe dans le tablea~ 3.24 que la valeur du R2 ajusté est de 3,5 %, ce qm 
signifie que la variance du CAP est expliquée à 3,5 % par le fait de posséder une 
passe annuelle, de éjourner en camping, la présence d'enfants lor de la visite ainsi 
que la visite d' un autre parc du réseau au cours de l'été 2014. Ce constat corrobore les 
résultats de Kim et Crampton (2002) qui concluent que les facteurs comportementaux 
sont de faibles prédicteurs du CAP. 
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3.3.4.4 L'évaluation des paramètres du modèle 
Il convient ensuite de vérifier la validité et la valeur de chacun des coefficients grâce 
à un testent. Le tableau 3.25 présente ces résultats . 
Tableau 3.25 Valeurs et niveaux de signification des coefficients des variables 
comportementales de chaque modèle 
, . Coefficients . 
Modele Val"lables t d d" , t S1g. 
non s an ar 1ses 
1 Constante 11 ,551 107,603 0,000 Passe annuelle -2,783 -15 ,391 0,000 
Constante 12,342 67,82 1 0,000 
2 Pa e annuelle -2,664 - 14,645 0,000 
Campeurs -1,094 -5 ,375 0,000 
Constante 13,083 62,876 0,000 
Passe annuelle -2,737 -15 ,068 0,000 
Campeurs -1,273 -6,223 0,000 3 
Présence d'enfants - 1,268 -7,275 0,000 
Constante 13,568 58,019 0,000 
Passe annuelle -2,510 - 13,327 0,000 
4 Campeurs -1,27 1 -6,218 0,000 
Présence d enfants - 1,32 1 -7,565 0,000 
Visite précédente du ré eau -0,847 -4,537 0,000 
Tous les coefficients des modèle sont significatifs (p < 0,001) , ce qui signifie que le 
pouvoir prédictif de chaque variable est réel. Elles peuvent donc toutes être intégrées 
à l'équation de régression linéaire. Le modèle 4 est choisi puisqu 'il s'agit de la 
combinaison de variables qlll maximise la variance explicative de la variable 
dépendante. 
L'analyse des coefficients s'appuie ur le po tulat que les prédicteurs sont constant . 
On observe que le type de séjour et la taille du groupe n 'ont pas d ' influence 
statistiquement significative sur le consentement à payer. Tous le autres prédicteurs 
comportementaux sont corrélés négativement au CAP. Ainsi, le fait de posséder une 
passe annuelle diminue de 2,51$ le CAP des visit~urs . Ceux qui séjournent sur place 
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en camping ont également un CAP plus faible que les visiteurs qui séjoument en 
chalet ou en prêt-à-camper: l'utilisation de ce type d'hébergement diminue de 1,27$ 
le CAP. La présence d'enfants au sein du groupe est également corrélée négativement 
au CAP, le diminuant de 1,32$ dès qu'un enfant est présent. Finalement, le fait 
d'avoir visité un parc national du réseau Parc Québec au cours du même été diminue 
de 0,85$ le CAP. La valeur absolue du test en t indique que le fait de posséder une 
passe annuelle (t = -13,327, p = 0,00) et la présence d'enfants (t =- 7,565, p = 0,00) 
sont les prédicteurs comportementaux du CAP les plus influents. Ces observations 
sont appuyée par les variations du R2 ajusté que l'on peut observer au tableau 3.24. 
L'équation de régression linéaire du CAP à partir des variables comportementales est 
donc: 
CAP = 13,568 - 2,51(posséder une passe a1muelle) - 1,271(séjour en camping) -
1,321(présence d'enfants)- 0,847(visite du réseau au cours du même été)+ E 
3.3.4.5 Résultats 
Selon la théorie de la formation de l'attitude de Fishbein et Ajzen (1975), le CAP est 
partiellement influencé par des expériences passées. Les résultats obtenus démontrent 
que cette affirmation est vraie, mais à un niveau plus faible que les prédicteurs 
psychologiques. Ces résultats concordent néanmoins avec les études menées par 
Saayman et Saayman (2014) et Saayman (2014), selon lesquelles le pouvoir ex'plicatif 
des facteurs comportementaux est plus impo1tant que les factet,rrs 
sociodémographiques. 
Certaines variables s'avèrent non significatives. Ainsi, il n'existe pas de différence 
statistiquement significative entre le CAP des visiteurs à la journée et celui des 
visiteurs qui séjoument au moins une nuitée ur place. L' antécédent de paiement d'un 
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DA n' est pas non plus un prédicteur du CAP à payer, ce qui s'oppose aux conclusions 
de Reynisdottir et al. (2008) et Kerr et Manfredo (1991). Bien que la taille du groupe 
soit corrélée négativement et de façon significative à la fréquentation d'un parc 
national (Benson et al., 2013), on ne constate aucune corrélation entre le nombre total 
de personnes qui composent le groupe et le CAP. 
Le fait de posséder une passe annuelle est corrélé négativement au CAP, ce qlll 
concorde avec les observations de Saayman et Saayman (2014). Selon la logique des 
auteurs, les visiteurs détenant cette carte sont plus des visiteurs plus fréquents de ces 
espaces et valorisent moins Je fait de payer pour y accéder. Cela s' oppose néanmoins 
à l'opinion de Kim et Crampton (2002) qui proposent que ce visiteurs entretiennent 
un attachement envers les parc nationaux qui les rend moins sensibles au droit 
d'accès. 
Le type d 'hébergement utilisé par les visiteurs influence également le CAP. Ainsi, les 
campeurs sont prêts à payer un montant plus faible que les visiteur qui séj ournent en 
chalet ou en prêt-à-camper. Ce phénomène est aussi constaté par Saayman et 
Saayman (2014). Or, les chalets et le prêt-à-camper sont des modes d 'hébergement 
plus dispendieux que Je camping. En étudiant ·Ja répartition des revenus parmi ces 
catégories, on constate une surreprésentation des campeurs dont le revenu est de 
moins de 100 000$ ain i qu ' une sous-représentation de ceux dont Je revenu est de 
100 000$ et plus. Le tableau 3.26 présente ces résultats. Ain i, même si le revenu 
n'est pas un prédicteur stati tiquement significatif du CAP, on constate que les 
visiteurs qui utilisent un mode d'hébergement plus dispendieux ont un revenu 
généralement plus élevé ainsi qu' un CAP plus élevé que les campeurs. 
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Tableau 3.26 Répartition du revenu en fonction du type d 'hébergement utilisé 
Type Moins de 40 000$ . 60 000$. lOO IICIO$- ISO 000$ Total d'hébergement 39 999$ 59 999$ 99 999$ 149 999$ et+ 
Camping 13,1 % 17,9 % 35 % 24 % 9,9 % 100 % 
Chalet et prêt-à-
camper 8,5 % 15,4 % 30,4 % 29 % 16,7 % 100 % 
La présence d' enfants lors de la vi ite est également corrélée négativement au CAP. 
Saayman et Saayman (2014) ont par le passé observé l' effet inverse dans le cadre de 
l' observation de la faune sud-africaine. Cette observation peut néanmoins s ' expliquer 
par le contexte particulier de 1' étude et de 1' exotisme des espèce particulières qui ne 
trouvent pas de pendants dans les parcs nationaux québécoi (lions, éléphants , etc.). 
Finalement, le fait d'avoir visité un autre parc national du réseau au cours de l' été 
2014 est-également conélé négativement au CAP. Cette observation s 'oppose à celles 
de Tabrani et al. (2015) et de Mmopelwa et al. (2007) qui ne constatent pas 
d'influence du . nombre de visites d ' un espace naturel sur le CAP. Elle corrobore 
néanmoins les résultats de Reynisdottir et al. (2008) qui soutiennent que le sentiment 
d' appartenance qui se dégage d ' un tenitoire connu n' est pas compatible avec le 
paiement d' un DA. Ainsi, plus un consommateur fréquente un territoire, plus il se 
l' approprie et moins il perçoit qu'il doit payer pour ce faire. Cockrell et Wellman 
(1985a) suggèrent par ailleurs que les visiteurs fréquents peuvent réagir négativement 
à une augmentation de prix et ainsi réduire leurs visites. 
La quatrième analyse de régression est appliquée aux variable économiques qui se 
retrouvent dans le modèle empirique. 
3.3 .5 Régression linéaire des variables économiques 
Deux variables seulement composent le bloc de prédicteurs économiques. Le tableau 
3.27 en présente les tatistiques descriptives. 
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Tableau 3.27 Statistiques descriptives des variables économiques 
Variables l\lo)'enne Écart-t)'pe N 
CAP (dép.) 10,6295 8,349 19 120 19 
Prix approprié (juste valeur) 6,9407 5,52 161 120 19 
Rapport qualité-prix 4,0660 0,92885 120 19 
La taille de l 'échantillon originale (n=12019) est conservée puisque les réponses à ces 
questions étaient obligatoires. Le prix approprié se calcule en valeurs continues alors 
que le rapport qualité-prix se calcule sur une échelle de Likert à 5 points. La moyenne 
de 4/5 indique une satisfaction assez élevée quant au rapport qualité-prix . Le tableau 
3.28 présente quant à lui les corrélations entre les variables. 
Tableau 3.28 Corrélations entre les variables économiques 
CA P Prix approprié Rapporl qualité-prix 
CA P 1,000 0,872 0, 148 
Corrélation de Pearson Prix approprié 0,872 1,000 0, 146 
Rapport qualité-prix 0, 148 0,146 1,000 
L' analyse de corrélations démontre que le prix approprié est fortement conélé au 
CAP (0,872), tel que le constatent Kyle et al. (2002) dans leur étude portant sur la 
tarification d' une forêt nationale californienne. L'anal y se entre les variables 
indépendantes ne démontre pas de corrélation élevée, ce qui signifie qu ' elles ne 
mesurent pas la même chose et qu 'elles peuvent être introduite au modèle (Y erg eau 
et Poirier, 2013). 
3.3.5.1 L'évaluation de la qualité du modèle 
On utili e l'analyse de variance du CAP afin de vérifier si le modèle explique plus de 
variance qu ' un modèle sans prédicteur et si les variables introduites contribuent à 
améliorer 1' explication de sa variabilité. On pose ainsi 1 'hypothèse nulle Ho qui 
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stipule que les moyennes sont semblables. Le tableau 3.29 présente les résultats de 
cette analyse. 
Tableau 3.29 Résultats de l'analyse de variance du CAP 
Modèle Somme des carrés F Si . 
Régression 637728,540 
1 Résidus 200033 ,258 383 11 ,548 ,ooob 
Total 83776 1,799 
Régression 638091 ,767 
2 Résidus 199670,032 19199,954 ,000° 
Total 83776 1,799 
Légende 
a. Variab le dépendante: CAP 
b. Prédicteurs : (Constante), prix approprié 
c. Prédicteurs : (Constante), prix approprié, rapport qualité-prix 
Selon le degré de signification des valeurs obtenues de F, on rejette avec moins de 
0,1 % de chance de se tromper l' hypothèse nulle Ho et on affirme que les modèles 
prédisent mieux le consentement à payer que la simple moyenne (Yergeau et Poirier, . 
2013). 
3.3 .5.2 L' évaluati~n de l' ajustement du·modèle 
Afin d' évaluer la validité d 'un modèle, on observe les résultats du R2 et celui de la . 
distribution en F de Fisher. On pose au départ l'hypothèse nulle Ho: ~ 1 = ~2= ~3= ... = 
~n = 0 qui stipule que les coefficients de régression sont tous égal à O. Le tableau 3.30 
présente les résultats de la régression linéaire m).lltiple des 2 variables économiques. 
Le deuxième modèle est composé de ces deux variables ainsi que de la constante. 
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Tableau 3.30 Récapitulatif des modèles de régress ion linéaire multiple obtenus grâce 
aux variables économiques 
Sig. D b' 
"1 d' 1 V · bi R R' R' · ' · · ur •n-
'" o c cs ana es - -aJuste vanatlon W t 
de F a son 
1 Prix approprié 0,872 0,761 0,761 0,000 2,015 2 Rapport qualité-prix 0,873 0,762 0,762 0,000 
La valeur R2 indique la force de la relation entre la variable dépendante et le 
variables indépendantes. Les valeurs 0 ,761 et 0,762 indiquent un fort ajustement du 
modèle : le pouvoir prédictif des variable économiques est élevé. Ce résultat 
s' oppose fortement aux résultats précédemment obtenus avec les trois autres types de 
variables. On ob erve également que le rapport qualité-prix n 'ajoute que peu de 
valeur explicative au modèle lorsqu ' on compare cette variable avec le prix approprié. 
Néanmoins, les valeurs de F respectent le seuil de signification (p < 0,001). On rejette 
ainsi l 'hypothèse nulle ao avec moins de 0,1 % de chance de se tromper : chacun des 
modèles explique une fotte partie de la variance du consentement à payer. La valeur 
observée de Durbin-Watson est de 2,015, ce qui signifie que les résidus sont 
indépendants. C 'est par ailleurs la valeur la plus élevée obtenue jusqu 'à présent. 
3.3.5.3 L ' évaluation de la variabilité expliquée 
Les facteurs économiques sont donc de fort prédictifs du con entement à payer : leur 
effet combiné explique 76,2 % de sa variance. Bien que le limites des modèles 
prédictif strictement économiques · aient été démontrées par le passé (Devinney, 
1988a; Fedler et Miles, 1989; Gratton et Taylor, 1995 ; Howard et Cable, 1980; 
Howard et Selin, 1987; Zeithaml , 1988), force est de constater que cette variabilité 
expliquée est spectaculaire par rapport aux résultats obtenus pour les variables 
sociodémographique , psychologiques et comportementale . 
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3.3.5.4 L 'évaluation des paramètres du modèle 
Il convient ensuite de vérifier la validité et la valeur de chacun des coefficients de 
régression grâce à un testent. Le tableau 3.31 présente ces résultats. 
Tableau 3.31 Valeurs et niveaux de signification des coefficients des variables 
économiques de chaque modèle 
, . Coefficients . Modele Vanables d d" , t S1g. 
non stan ar 1ses 
1 Constante 1,473 24,638 0,000 Prix approprié 1,3 19 195 ,733 0,000 
Constante 0 ,736 4,365 0,000 
2 Prix approprié 1,3 15 193, 127 0,000 
Rapport quai ité-prix 0,189 4,675 0,000 
On observe que tous les coefficients sont significatifs (p = 0,000), ce qui signifie que 
le pouvoir prédictif de chaque variable est réel. Les deux variables peuvent donc être 
intégrées à l'équation de régression linéaire. Le 2e modèle est retenu puisqu' il s'agit 
de la combinaison de variables qui maximise la variance explicative de la variable 
dépendante. 
Le prix approprié et le rapport qualité-prix sont tous deux conélés positivement au 
CAP. Cela signifie que chaque augmentation d 'un dollar de la valeur du prix 
approprié augmente de 1,32$ la valeur du CAP. Puisque la gradation de l'échelle de 
Likert de la satisfaction envers le rapport qualité-prix est croissante (1= très insatisfait 
et 5= très satisfait), chaque augmentation d 'un point de satisfaction augmente de · 
0,19$ le CAP. Sans aucune surprise, la valeur absolue du testent indique que le prix 
approprié est le prédicteur du CAP le plus influent (t = 193 ,127, p = 0,00), devançant 
même l'impact de la constante. Cette observation est appuyée par la variation du R2 
ajusté que l'on peut observer au tableau 3.30. 
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L'équation de régression linéaire du CAP à partir des variables économiques est 
donc: 
CAP= 0,736 + 1,315(prix approprié)+ 0,189(rapport qualité-prix)+ E 
3.3.5 .5 Résultats 
Le prix approprié ainsi que la satisfaction liée au rapport qualité-prix sont conélés 
positivement au CAP, ce qui est conforme à la littérature (Crampton et Lamb Jr. , 
1986; Kim et Crampton, 2002; Kyle et al., 2002; McCarville, 1992; Urbain et Le 
Gall-Ely, 2009). 
3.4 Synthèse des résultats et implications managériales de la recherche 
Cette section synthétise les pnnctpaux résult;:lts obtenus et décrit les implications 
managériales de ce mémoire, dont l'objectif est d ' identifier les prédicteurs du 
consentement à payer. Des pistes d' actions issues de ces constats sont ainsi suggérées 
pour 1' équipe de gestion de Parcs Québec. 
Tout d'abord, il convient de rappeler que le domaine d 'application de ce mémoire, 
soit le droit d'accès aux parcs nationaux du réseau Parcs Québec, n 'a auparavant 
jamais fait 1' objet d. 'une étude portant sur les facteurs prédictifs du consentement à 
payer. De plus, une forte proportion des recherches scientifiques qui composent ce 
corpus étudient les parcs nationaux américains, tandis que d'autres s' intéressent aux 
parcs africains ou européens. Ce mémoire expose les spécificités du contexte 
québécois du tourisme de nature, qui se distingue de beaucoup de pays par l ' origine 
infranationale de ses visiteurs . Par ailleurs, il contribue à enrichir le corpus 
francophone des études portant sur le consentement à payer. D'un point de vue 
méthodologique, il se démarque par la taille importante de son échantillon et par la 
138 
représentativité de sa population due à une collecte de données basée sur les 
statistiques historiques de fréquentation des parcs nationaux et de ses deux types de 
clientèles. Cela permet de généraliser les résultats obtenus à la population globale, 
c'est-à-dire à tous les consommateurs ciblés par le réseau Parcs Québec (Malhotra, 
2009). Le nombre élevé de variables à l' étude (23) distingue aussi ce mémoire des 
autres recherches qui se concentrent généralement sur un nombre plus réduit. 
L ' analyse du profil sociodémographique des répondants démontre que le persona du 
profil moyen des visiteurs du réseau Parcs Québec est similaire à celui obtenu par les 
études préalables menées par la Sépaq (Pagé, 2010). Ainsi, le visiteur type demeure 
plutôt âgé (44 ans), hautement scolarisé et d 'origine caucasienne. Il habite la 
conurbation de Montréal, dispose d' un revenu élevé et a le français comme langue 
maternelle. La littérature identifie certaines de ces caractéristiques parmi les visiteurs 
des parcs nationaux, notamment une moyenne d' âge, un revenu et un niveau 
d' éducation plutôt élevés ainsi ·qu 'une sous-représentation des ·minorités ethniques et 
des individus à faibles revenus. Ces résultats indiquent pour 1' équipe de gestion de la 
Sépaq certaines opportunités de développement des clientèles. La moyenne d' âge 
plutôt élevée révèle une sous-représentation des membres de la génération Y (18-32 
ans) parmi la clientèle des parcs nationaux. Compte tenu du pouvoir d ' achat des 
membres de cette génération, il est important de ne pas les négliger (Bolton et al. , 
2013 ; Moscardo et al. , 2010). La sous-représentation des minorités ethniques, des 
individus à faibles revenus et des visiteurs anglophones identifie · également des 
segments qui devraient faire l ' objet de promotions ou d' actions marketing ciblées, 
comme par exemple, grâce à des rabais offerts dans les périodes creuses, comme le 
font les musées. 
L ' analyse du profil comportemental des visiteurs démontre que malgré une 
satisfaction élevée quant à 1' expérience globale de la visite et une forte intention de 
retour au réseau, le niveau de satisfaction envérs le rapport qualité-prix est moindre. 
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D ' ailleurs , 44 % des visiteurs soutiennent que le DA est trop élevé par rapp01t à 
1' offre de service. Cela implique que la qualité perçue de 1 'expérience ne justifie pas 
l' imposition d'un droit d ' accès de 7,50$. Bien que la moyenne du prix approprié 
proposée par les visiteurs soit de 6,94$, située légèrement en-dessous du montant de 
droit actuel , la valeur médiane se chiffre quant à elle à 5,25$. Ce résultat implique 
que la moitié des réponses sont situées en deçà de cette valeur, bien que 1' étendue soit 
de 0 à 100$. Plus de 50 % des répondants considèrent donc que l' expérience vaut 
moins de 5,25$. Dans une étude portant sur la tarification des espaces protégés 
publiques américains, Richer, J. R. et Christensen, N. A. (1999) affirment que bien 
que la médiane du prix approprié soit plus faible que celle du CAP, son utilisation 
comme valeur de droit d ' accès résulte en un nombre de visites significativement plus 
élevé qu ' en utilisant plutôt la médiane du CAP, qui dans ce cas-ci se chiffre à 9,50$. 
Bien que la diminution .du montant de DA ne soit pas une option pour la Sépaq, il y a 
là matière à réflexion. De plus, on constate que pour la grande majorité des 
répondants, un DA dont la valeur est située en-deçà de 6$ est considéré comme un 
indicateur de faible qualité de service. Ces résultats somme toute contradictoires 
identifient un besoin informationnel quant à la valeur perçue de l' expérience offerte 
par le réseau Parcs Québec. 
Le tableau 3.32 présente un comparatif des hypothèses de départ et des principaux 
résultats obtenus grâce au calcul d 'analyses de régression multiple. Elles ont permis 
d' identifier les variables dont l ' effet prédictif est statistiquement significatif avec un 
niveau de signification de 0,1 %. 
Hl 
H2 
H3 
H4 
HS 
H6 
H7 
H8 
H9 
HIO 
Hll 
H12 
H13 
Hl4 
HIS 
Hl6 
Hl7 
Hl 8 
Hl 9 
H20 
H21 
H22 
H23 
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Tableau 3.32 Comparatif des hypothèses de départ et des constats 
Hypothèses Résultats 
L 'âge est corrélé négativement au CAP. 
Les femmes ont un CAP plus élevé que les hommes. 
Le niveau d 'éducation est corrélé positivement au CAP. 
La présence d ' enfants à la maison influence positivement le CAP. 
Les gens mariés ou conjoints de fait ont un CAP plus élevé que les 
gens seul s. 
Les visiteurs employés à temps pl ein ont un CAP plus élevé que les 
visiteurs étudiants ou retraités. 
Les visiteurs occupant des postes liés à la gestion ont un CAP plus 
élevé que les autres salariés. 
Le revenu influence de façon positive le CAP. 
Les visiteurs in franat ionaux habitant à proximité d' un centre urbain 
ont un CAP plus élevé que les autres visiteurs. 
Les visiteurs québécois ont un CAP plus élevé que les visiteurs 
étrangers. 
Le fait de soutenir l'affectation du DA influence de façon positive le 
CAP. 
Le niveau de fidélité. influence positivement le CAP. 
Une attitude positive envers le DA influence positivement le CAP. 
Les visiteurs qui considèrent le DA comme socialement juste ont un 
CAP plus 'élevé que les autres vis iteurs. 
Les visiteurs qui possèdent une passe annuell e ont un CAP plus 
faible gue les autres visiteurs. 
Les visiteurs ayant visité un autre parc national récemment ont un 
CAP plus élevé que les visiteurs qui ne l'ont pas fait. 
Les visiteurs ayant payé un DA récemment ont un CAP plus élevé 
que ceux gu.i n' en ont pas payé. 
Les visiteurs qui séjournent au moins une nuit sur place ont un CAP 
plus élevé gue les visiteurs à !ajournée. 
Les campeurs ont un CAP moins élevé que les visiteurs qui 
séjournent en chalet ou en prêt-à-camper. 
La taille du groupe est corrélée négativement au CAP. 
Le CAP est influencé posi ti vement par la présence d ' enfants lors de 
la visite. 
Le' niveau de satisfaction envers le rapport qualité-prix est corrélé 
positivement au CAP. 
Le montant de DA considéré comme approprié par les visiteurs est 
corrélé positivement à la valeur du CAP. 
Vrai 
Faux, aucune corrélati on 
Faux, aucune corrélation 
Faux, corrélation négative 
Faux, plus fa ible 
Faux, aucune corrélation 
Faux, aucune corrélation 
Faux, aucune corrélation 
Faux, corrél ation négative 
Aucune influence n'a pu 
être calculée 
Vrai 
Faux, aucune corrélation 
Faux, aucune corrélation 
Faux, corrélation négative 
Vrai , corrélation négative 
Faux, corrélation négati ve 
Faux, aucune corrélation 
Faux, aucune corrélation 
Vrai , corrélation négative 
Faux, aucune corrélation 
Faux, négativement 
Vrai 
Vrai 
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Parmi les hypothèses de départ, une seule du bloc sociodémographique s'est avérée 
être vraie. Puisque la variable âge est inversement corrélée au CAP, cela renforce 
l ' idée que la clientèle plus jeune (mais âgée de plus de 18 ans) doit impérativement 
faire l' objet d'actions marketing ciblées. Concernant la clientèle plus âgée, la Sépaq 
devrait s' intéresser aux éléments qui pourraient influencer à la hausse leur CAP. Elle 
pourrait également mettre en place une tarification modulée pour les aînés. Puisque la 
présence d' enfants à la maison influence négativement le CAP, il pourrait être 
intéressant d' admettre gratuitement les enfants de moins de 18 ans afin de 
contrecarrer 1' effet de cette variable. 
Bien que la variable lieu de résidence ait été exclue de l' analyse de régression en 
raison du faible pourcentage de répondants qui résident à l' extérieur du Québec, les 
résultats obtenus au test en t de Student sont significatifs. Ils indiquent que la 
moyenne du CAP de ces derniers est plus élevée que celle des visiteurs 
infranationaux de près de 3$, ce qui suggère qu ' un double système de prix pourrait 
être une option possible. Ce système est par ailleurs utilisé dans les parcs nationaux 
de certains pays tels que le Costa Rica ou la Thaïlande. 
La principale implication des résultats des facteurs psychologiques réside dans le fait 
que les visiteurs qui sont d'accord envers la façon dont sont utilisés les droits d' accès 
recueillis ont un CAP plus élevé que ceux qui n' en soutiennent pas l'utilisation. Bien 
que l'attitude des répondants envers le droit d' accès soit plutôt négative, ils sont 
néanmoins en accord avec l ' utilisation que le réseau Parcs Québec leur propose d 'en 
faire, plus particulièrement envers les projets de conservation et le maintien des 
infrastructures. Puisque le fait de connaître les bénéfices liés à 1' imposition du DA 
impacte positivement le CAP ainsi que l'attitude envers le droit d'accès (Kyle et al. , 
2003 ; Tisdell et Wilson, 2004; Vogt et Williams, 1999; Williams et al. , 1999), le 
réseau bénéficierait d ' une campagne de sensibilisation axée sur ces aspects. L 'enjeu 
de cette campagne est de ne pas cibler exclusivement les clients actuels du réseau par 
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de la publicité sur place ou via leur site internet. TI s' agit plutôt de coordonner une 
campagne grand public qui doit promouvoir des réalisations concrètes permises par la 
perception du droit d' accès (création de programmes de conservation et d' éducation, 
etc.). Vogt et Williams (1999) identifient par ailleurs que la conservation de la nature, 
le maintien et le développement d' infrastructures ainsi que les programmes 
d' éducation et de sensibilisation sont parmi les utilisations les plus reconnues, mais 
également valorisées par les répondants. 
Les variables comportementales comportent le nombre de prédicteurs significatifs le 
plus élevé. Ainsi, les répondants qui n' ont pas visité un autre établissement du réseau 
Parcs Québec au cours de l'été 2014 ont en moyenne un CAP plus élevé que ceux qui 
ne 1' ont pas fait. Il pourrait être intéressant d' offrir aux visiteurs qui ne possèdent pas 
la passe annuelle et qui ne souhaitent pas en faire l ' acquisition un rabais pour une 
visite subséquente, une carte de fidélité ou même un « passeport voyage » qui, une 
fois remplit, donne droit à une activité ou une nuitée gratuite. Ces promotions 
motiveraient ainsi les visiteurs à revisiter le réseau Parcs Québec. De plus, la 
corrélation négative constatée entre le CAP et la présence d' enfants lors de la visite 
fait écho à celle remarquée pour la présence d 'enfants à la maison. Elle renforce 
1' intérêt d' offrir gratuitement l'accès des parcs nationaux aux enfants. 
Les hypothèses des facteurs économiques s' avèrent confirmées par les résultats 
obtenus. Puisque la satisfaction du rapport qualité-prix est un prédictif du CAP, 
l 'équipe de gestion du réseau doit impérativement maintenir des standards de 
satisfaction élevés et ce, dans chacun de ses parcs. Plusieurs entreprises commerciales 
et même une société d' état telle que la SAQ font appels à des clients mystères afin 
· d' évaluer l'offre de service. La visite de ces évaluateurs anonymes permet de mesurer 
la satisfaction de la clientèle mais aussi de vérifier la conformité des établissements 
en fonction des règles établies par le siège social de 1 ' organisation. Dans le cas de la 
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Sépaq, l'utilisation de clients mystères pourrait aider au maintien des standards en 
identifiant des parcs ou des régions plus problématiques que d'autres. 
Le tableau 3.33 présente la synthè e de la variance expliquée par chaque type de 
facteurs ainsi que le nombre de variables corrélées au CAP en résultat des analyses de 
régression multiple. 
Tableau 3.33 Synthèse de la variance expliquée et des prédicteurs de chaque bloc de 
facteurs 
Facteurs Pourcentage de la variance expliquée du Nombre de prédicteurs CAP IR2 ajusté) significatifs 
Sociodémographiques 1,9% 4/10 
Psychologiques 6,3 .% 2/4 
Comportementaux 3,5% 417 
Économiques 76,2 % 2/2 
Malgré le faible nombre de variables composant ·le bloc économique, les résultats 
obtenus démontrent que les facteur économiques sont de loin supérieur aux autres 
prédicteurs. Ainsi, le prix approprié (la ju te valeur du DA) explique à lui seul plus de 
75 % de sa variance. Puisque cette variable est corrélée positivement au CAP, il est 
donc primordial d'augmenter sa valeur. Or, s' il est facile d' identifier l'âge ou le sexe 
d'un visiteur, il est beaucoup plus ardu de connaître la valeur qu'il accorde à son 
expérience de visite d'un parc national. Bien que les résultat de ce mémoire 
indiquent que plus de 50 % des répondants considèrent que l'expérience vaut moin 
de 5,25$, rien ne permet d 'en expliquer les raisons. C'est donc là un besoin en 
information qui devrait être traité en priorité par la Sépaq. 
En résumé, malgré le faible pouvoir de prédiction des facteurs sociodémographiques, 
psychologiques et comportementaux étudiés, ce mémoire identifie des pistes de 
recherche qui permettront à la Sépaq de mieux connaître sa clientèle et de cibler des 
segments sous-représentés. 
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CONCLUSION 
Ce chapitre clôt le mémoire en discutant de ses limites et en présentant les avenues de 
recherches sub équentes. 
Limites du mémoire 
Il convient d'être critique envers ce mémoire afin de proposer des solutions qm 
pourront bonifier les recherches subséquentes. 
Une première limite réside dans la collaboration avec la Sépaq: l' association de la 
collecte de donnée du mémoire avec celle d' un projet de recherche aux objectifs 
divergents a limité le nombre de variables à l'étude. En effet, afin de ne pas 
surcharger le questionnaire, ce qui aurait pu causer Lm abandon chez certains 
répondants et diminuer le taux d 'achèvement du sondage, certaines questions n'ont 
pu y être intégrées. Des variables issues de la revue de littérature n 'ont pu être 
mesurées, et ce, même si leur effet est soulevé comme significatif. Par exemple, la 
préoccupation enver 1' environnement e t un facteur prédictif récurrent dans la 
littérature (Hadker et al., 1997). Plusieurs auteurs constatent que les visiteurs qui 
s'affichent comme membres d' une organisation dédiée à la protection de la nature ou 
qui se di ent préoccupés par l'environnement ont un CAP plus élevé que les autre 
visiteurs (Hadker et al., 1997; Reynisdottir et al., 2008; Saayman et Saayman, 2014). 
Les partenaires de la Sépaq ont néanmoins jugé cette question non-nécessaire 
puisqu 'elle ne servait pas directement leur intérêt. D'autres variables, telles que les 
dépenses effectuées au cours du séjour, la fréquence des visites annuelles 
d'attraction naturelles ou 1' importance du droit d'accès en tant que critère 
décisionnel n'ont également pu être intégrées au sondage en ligne. De plus, des 19 
énoncé initiaux visant à évaluer la perception qu'ont les clients du DA, seulement 9 
ont été conservés. Certaines dimen ion , telles que l'attachement à la place, une 
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dimension importante de l'attitude face au pnx, n'ont pu être mesurées. Cela a 
également impacté la mesure de certains facteurs psychologiques tels que la 
perception de l'équité, la fidélité et l'attitude face au DA. Les valeurs obtenues de 
l 'alpha de Cronbach, qui permet de valider la cohérence interne des échelles de 
mesure, sont en effet limitrophes au seuil de tolérance (a= 0,6 ou 0,7). Peut-être que 
des résultats plus significatifs auraient été obtenus si cette valeur avait été plus élevée. 
Certaines variables sont quant à elles approximatives et ont été estimées à partir de 
données contenues dans le questionnaire. Ainsi, la variable nombre de visites 
antérieures est fréquemment mentionnée dans la littérature. Or, dans le cadre de ce 
mémoire, ce n'est pas la fréquence des visites au même parc national qui a été utilisée 
mais plutôt le fa it d 'avoir visité un autre établissement du réseau Parcs Québec au 
cours du même été. Les résultats obtenus auraient peut-être été différents si les 
données réelles avaient pu être obtenues. 
Même si ces coupures visaient à réduire la durée du questionnaire, celle-ci s'élève 
quand-même à 34 minutes. Certains répondants ont par ailleurs manifesté leur 
mécontentement à la Sépaq envers· sa longueur. La fatigue des répondants doit ainsi 
être considérée comme une limite possible du mémoire, bien que . les questions 
relatives au droit d'accès soient situées à mi-parcours du questionnaire. La réalisation 
d 'une étude subséquente de courte durée et portant strictement sur le consentement à 
payer pourrait permettre une validation des résultats. 
Une deuxième limite de ce mémoire concerne la façon dont le consentement à payer a 
été recueilli . Ce1taines critiques sont en effet formulées contre 1' utilisation d ' une 
méthode de sondage direct, et donc l' utilisation de questions ouvertes afin de mesurer 
le CAP. La mesure de sensibilité au prix de Van Westendorp, quie t utilisée dans ce 
mémoire, s' inscrit dans cette catégorie. On lui reproche ainsi de ne pas refléter la 
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réalité et de causer un biais au niveau des réponses 12 (Brown et al., 1996; Hasler et 
al., 2005; Nessim et Dodge, 1995). Les méthodes indirectes pallient ces 
inconvénients puisqu 'elles font appel à un échelonnage des préférences des 
consommateurs à partir de laquelle le CAP est ensuite calculé (Breidert et al., 2006). 
L 'analyse conjointe est l' une de ces méthodes prédictives. Bien qu 'elle nécessite plus 
de temps, d'eff01ts et de connaissances statistiques, cette méthode aurait pu être 
utilisée. D'autres approches, par exemple, la proposition de divers scénarios, auraient 
également pu être utilisées. 
Une troisième limite réside dans 1 'utilisation de la méthode de régression pas-à-pas. 
Bien que cette méthode permette d'évaluer l'apport explicatif de chaque variable au 
modèle et d'éliminer les variables redondantes (Yergeau et Poirier, 2013), certaines 
critiques sont formulées à son égard. Ainsi, Judd et al. (2009) soutiennent que cette 
méthode ne génère pas nécessairement le meilleur modèle mais plutôt un modèle 
valide et acceptable. De plus, ces modèles échouent souvent lorsqu'ils sont appliqués 
à de nouveaux ensembles de données et sont rarement testés de cette manière. 
Certains auteurs proposent ainsi d 'utiliser une méthode hiérarchisée lorsque le 
modèle comporte plusieurs variables qui peuvent être théoriquement regroupées 
(Yergeau et Poirier, 2013). 
Finalement, le niveau de signification choisi influence également les résultats 
obtenus. Dans ce mémoire, un niveau plus restrictif est utilisé (p = 0,001). Certains 
auteurs suggèrent d' utiliser un niveau de signification de 5 %, ce qui dans ce cas 
aurait pu ajouter des valeurs aux équations de régression et confirmer un plus grand 
nombre d'hypothèses. La variance expliquée du CAP pourrait ainsi être bonifiée. 
12 Tel que mentionné à la section 2.4.3 Le consentement à payer 
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A venues de recherches subséquentes 
L'échantillonnage de ce mémoire est adapté à l'objectif principal de cette étude et 
concerne exclusivement pour les visiteurs du réseau Parcs Québec. Or, il serait 
intéressant de comparer les résultats obtenus avec les non-visiteurs ainsi que les 
anciens visiteurs de la Sépaq. Bien qu'il soit pettinent pour les ge tionnaires du 
réseau d 'en connaître un peu plus sur leur clients actuels, les non-clients ou les 
anciens clients représentent Lm potentiel intéressant. Une étude portant sur leur 
attitude et leur perception du droit d'accès permettrait notamment à la Sépaq 
d'évaluer s'il agit là d'une raison pour laquelle ces individus ne fréquentent pas leurs 
parcs nationaux. 
Il serait également possible de modifier 1' objet de recherche en s' intéressant à 
d'autres parcs nationaux, par exemple, ceux du réseau Parcs Canada, ou à des esp;:tces 
naturels protégés québécois qui ne sont pas publics. On pourrait ainsi tester le modèle 
théorique et évaluer si le consentement à payer et les facteurs prédictifs sont le 
mêmes. Cela permettrait également de foumir un bon indicateur du positionnement 
de la marque Parcs Q~ébec par rapport à se concurrents directs. À 1' opposé, une 
analyse plu ciblée pourrait être effectuée à propos des facteurs prédictifs de chacun 
des parcs nationaux du réseau. Elle permettrait de valider· le consentement à payer 
pour chacun des parcs. Les résultats pourraient indiquer si une tarification modulée 
pourrait être une option intéressante pour Parc Québec. 
L'intégration des variables exclues de la collecte de données est également une 
avenue de recherche intéressante, considérant qu'elles sont soulevées par la littérature 
comme étant pertinentes. Une bonification des échelles de mesure des facteurs 
psychologiques est également à considérer. 
Il serait également intéressant d'effectuer une analyse de segmentation en fonction du 
consentement à pa y er. De ce fait, 1 'équipe du marketing de la Sépaq pounait créer 
des promotions des ventes ou des publicités ciblées en fonction du profil 
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comportemental ou sociodémographique de divers segments de visiteurs. Elle 
pounait par exemple évaluer quels type de promotion préfèrent les usagers qUI 
considèrent que le DA est trop élevé ou les meilleurs moments pour offrir ces 
promotions et augmenter la fréquentation des parcs nationaux. Une segmentation 
pounait également s'effectuer au niveau du type de séjour: bien que ce mémoire 
n' identifie pas ce critère comme un prédicteur du CAP, il serait intéressant de vérifier 
si les mêmes facteurs influencent de la même façon Je montant qu ' ils sont prêts à 
payer. De plus, puisque que la génération Y vieillit et que son pouvoir d 'achat" 
dépassera bientôt celui des Baby-Boomers, il apparaît important de s'intéresser à ce 
segment de clientèle. Une étude portant spécifiquement sur les prédicteurs du CAP et 
sur les intérêts de ce type de consommateur est toute indiquée. 
Une recherche ubséquente pounait également s'intéresser aux raisons pour 
lesquelles le DA est considéré trop ou pas assez élevé, ainsi qu'aux éléments qui 
motiveraient les visiteurs à payer davantage. Il serait ensuite possible d'organiser des 
campagnes de sensibilisation afin de renforcer la compréhension et 1' attitude positive 
du public envers le droit d'accès. L'utilisation de ces DA pounait également être 
adaptée, dans la me ure du possible, en fonction de 1' opinion publique. 
Le prix approprié s'est révélé être une variable importante intrinsèquement liée au 
consentement à payer. Puisqu ' il est possible d'influencer positivement le CAP en 
influençant Je PA, il pounait être intéressant d'étudier ses propre facteurs prédictifs 
et de les comparer aux résultats de ce mémoire. 
Finalement, sachant que les parcs nationaux font face à une dépendance envers les 
revenus qui découlent de leur fréquentation, une approche purement économique 
pounait être utili ée afin d'établir Je prix optimal du DA qui maximiserait les revenus 
sans trop impacter la fréquentation. Les impacts économique d'une tarification 
discriminatoire powTaient également être étudiés, tout comme celui des passes 
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annuelles : ces modulations de prix sont-elles une « bonne affaire » pour la Sépaq ? 
Contribuent-elles à maximiser son bien-être économique? 
En résumé, ce mémoire a permis d ' identifier les prédicteurs du consentement à payer 
des visiteurs du réseau Parcs Québec. Bien que la littérature ait identifié une faiblesse 
des modèles prédictifs strictement économiques, l ' ajout de variables complémentaires 
n 'augmente que de façon minime la variance expliquée du consentement à payer. On 
constate ainsi que le meilleur moyen d'influencer à la hausse le consentement à payer 
est d' augmenter le montant du prix approprié, c'est-à-dire la juste valeur conférée à 
l'expérience par un consommateur. Ainsi, comme l' indique le taux de atisfaction lié 
au rapport qualité-prix, la Sépaq doit identifier des moyens concrets d'augmenter la 
qualité de 1' expérience offerte ans pour autant dépasser le consentement à payer 
moyen de ses visiteurs. Dans un contexte où la fréquentation de ce1tains parcs 
nationaux tend à diminuer, et compte tenu de leur dépendance envers les revenus 
engendrés par la collecte d 'un droit d"accès, la recherche portant sur le consentement 
à payer des consommateurs est plus que néce saire. Ce mémoire fournit -ainsi des 
avenues de recherche et des pistes de solution multiples pour le gestionnaire 
d 'espace miturels protégés. 
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ANNEXEE 
RATIO DE FRÉQUENT A TION ANTÉRIEURE DE LA CLIENTÈLE TOT ALE 
Pares o. ... nde Personnes avec Personnes 1 nu tt Moyenne/ PersS4jourX Total Fréquentation Total Ratio Ratio Ratio Nuléet •'Jour nun.Ms Moyenne nuftMs Hébergement Totale Quotidien É2013 É2il10 É:WOS 
AG 2234 4056 1994 2,31 9369 11 363 31980 20617 36% 42% 45% 
ANT 130 179 561 4,51 807 1368 2856 1488 48% 5 .0 . s. o. 
BC 12351 18244 2808 1,89 34481 37289 132892 95603 28% 40% 37% 
FRO 83 14 12411 4024 2,41 29911 33935 100261 66326 34% 59% 65% 
GRJ 3954 84 12 6089 1,96 16488 22577 52832 30255 43% 52% 57% 
GAS ·9059 23895 20203 1,89 45162 65365 148060 82695 44% 71% 73% 
HGO 8303 12 121 0 2.04 24727 24727 65547 40820 38% 43% 49% 
BON 0 0 0 0 0 0 49784 49784 0% 0% 0% 
BOU 0 0 0 0 0 0 197825 197825 0% 0% 0% 
JAC 7645 16680 7401 2,09 34861 42262 132756 90494 32% 42% 50% 
MG 0 0 0 0 0 0 13204 13204 0% 0% 0% 
MME 2926 4953 875 2.09 10352 11227 47644 36417 24% 15% 16% 
MOR 23374 30906 825 2,37 73247 74072 282628 208556 26% 36% 51 % 
MSB 0 0 0 0 0 0 373996 373996 0% 0% 0% 
MOT 37947 54818 5207 2,37 129919 135126 334099 198973 40% 66% 68% 
MVA 171 1030 1199 1.75 1803 3002 14134 11133 2 1% 28% 25% 
OKA 50757 37079 225 2.26 83799 84024 5765 16 492492 15% 25% 29% 
PLA . 7207 10638 1700 2.39 25425 27125 84839 577 14 32% 41 % 56% 
PTA 3220 42n 434 2,09 8939 9373 62504 53131 15% 19% 21% 
TEM 4444 6000 400 2 ,44 14640 15040 38590 23550 39% s.o. s.o. 
SAG 6108 10865 14 13 2,13 23142 24555 77839 53284 32% 50% 55% 
YAM 10405 14066 56 2,4 33758 33814 151115 11 730 1 22% 31 % 25% 
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ANNEXEC 
CARTON D ' INVITATION À PARTICIPER À L'ÉTUDE 
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ANNEXED 
QUESTIONNAIRE 
Texte du courriel invitant à participer au sondage (visiteurs à la journée seulement) 
Madame, Monsieur, 
La Sépaq et Parcs Québec vous remercient d'avoir accepté de participer à cette étude. 
Vos réponses nous aideront à améliorer la qualité de l'expérience offerte dans les 
parcs nationaux. La durée du questionnaire est d'environ 20 minutes. 
En guise de remerciement, les répondants courent la chance de gagner un séjour de 
rêve au Gîte du Mont-Albert situé au cœur du parc national de la Gaspésie. Ce séjour 
pour deüx personnes de quatre ( 4) nuitées , qui comprend les déjeuners et soupers 
gastronomiques, l'accès au parc et à plusieurs activités , est d'une valeur 
approximative de 1 250 $. 
Finalement, nous tenons à vous informer que vos réponses demeureront strictement 
confidentielles. 
Merci de votre collaboration. 
Jean Pagé 
Chef de la recherche 
Société des établissements de plein air du Québec 
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Questionnaire « Étude sur la fréquentation des parcs nationaux du réseau Parcs Québec» 
Section de dépistage 
Madame, Monsieur, 
La Sépaq et Parcs Qu ébec vous remerci ent d'avoi r accepté de participer à cette étude. Vos réponses 
nous aideront à améliorer la qualité de l'expérience offerte dans les parcs nationaux. La durée du 
questionnaire est d'environ 20 minutes . 
En gu ise de remerciement, les répondants courent la chance de gagner un séjou r de rêve au Gîte du 
Mont-Albert situé au cœur du parc national de la Gaspés ie. Ce séjou r pour deux personn es de quatre 
(4) nu itées, qui comprend les déjeuners et soupers gastronomiqu es, l' accès au parc et à plusieurs 
activit és, est d 'une va leu r approxi mative de 1 250 $. 
Finalement, nous tenons à vous informer que vos réponses demeureront strict ement confi dentielles. 
Merci de votre col laboration . 
Jean Pagé 
Chef de la .recherche 
Sociét é des établ issements de plein air du Québec 
INSÉRER LIEN COURRIEL !.Q POUR CONTACTS JPAGESON DAGE PN @M 21 -CONSULTANTS.BIZ 
a. Est -ce que vous ou quelqu' un de votre foyer travaill e pour : . 
{INSCRIRE UNE RÉPONSE POUR CHACUN DES TYPES D' EMPLOYEUR) 
Oui Non/NSP 
une agence ou un département de publicité ... ........... ......... ................... 1 .... ............ ........ . 2 
un journal, poste de radio ou un média .. .. .... .. .. .. ............... .. ... .. .... .... .. ... 1 .. .... ... .... .... ...... .. 2 
la Sépaq ........ .. ..... ... ......... .... .... ... ... ............................... ... ....... ... ... ... ....... 1 ..... .. ...... .... .. ... .. . 2 
une maison de sondages ou d'études de march é .. .. : .. .. .. .. ... .. .. ..... ......... 1 .... .... .... .. ........... 2 
SI OUI À L' UN OU L'AUTRE DES ÉNONCÉS: TERMINER ET REMERCIER 
b. Vous êtes : 
Un homme ............................... .. .. .. .... .. . 1 
Une femme .. .......... ........ .......... .. ......... 2 
c. Qu el âge avez-vous? 
ans 
Refu s : 99 (PROG : SI REFUS ALLER À Q d) ) 
(PROG : SI MOINS DE 18 ANS OU REFUS DE RÉPONDRE ALORS TERMINER ET REMERCIER) 
d. Dans lequel des groupes d'âges suivants êt es-vous : 
TERMINER ET 
REMERCIER 
Moins de 18 ans .......... ...... .... ..... .. ....... 1 --+ 
De 18 à 19 ans .................................... 2 
De 20 à 24 ans ........... ............ ... ... .. .. .... 3 
De 25 à 29 ans ......... ........ .. .. ..... .......... . 4 
De 30 à 34 ans .. .. ...... ... .. .. ........ ........... . 5 
De 35 à 39 ans ........ .. ......................... .. 6 
De 40 à 44 ans ...... .. ............................. 7 
De 45 à 49 ans ......... .. ......... .. ...... ........ 8 
De 50 à 54 ans .. .. .. ..................... ..... .. .. . 9 
De 55 à 59 ans ..... ... ............... .. ... ........ 10 
De 60 à 64 ans .. .. .... ............................ 11 
65 ans ou plus .. .. .. .. .. ........................... 12 
Refus ................. ..... ... ... ... ....... .... ... ..... . 99 --+ 
TERMINER 
ET 
e. Nous aimerions confirmer que vous avez visi té le parc national [insert parc] au mois 
de/d' [insert mois] 2014 1ors d' [insert type de séjour] : 
Oui ...................... .... .. ............ ............... 1 
Non .. ............ .... .. ................................. 2 --+ TERMINER ET 
REMERCIER 
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f . Parmi les activités suivantes, lesquelles avez-vous pratiquées lors de votre visite effectuée 
[insert parc] au mois de/d' [insert mois] 2014? 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER TOUTES LES RÉPONSES QUI S'APPLIQUENT) 
Activité(s) pratiqu ée(s) : 
Activité d' interprétation de la nature SANS guide .......... .. ... .... ....... .. ............ .. ... ... : .... 01 
Activité d' interprétation de la nature AVEC un guide .. ... ...... .. .... .... ........................... 02 
Astronomie ................. ... .. ........... ..... ...... .......... ............................... ..... .. .... ........ .. ....... 03 
Canot ····· ·········· ·· ······ ··········· ···················· ·· ····· ··· ······· ·' ·· ················ ··· ··· ···· ·· ····· ············· · 04 
Croisière 1 Excursion ............................................................. ............ .................. ........ OS 
Jogging/ Course à pied .......... .. .. .... .......... ........ .. .. ............ .. ............. .. ......................... 06 
Kayak .. ....... .............................. ...... ...... ..... ....... ........................ ................... ....... ... ... ... 07 
Observation de la faune / Ornithologie .. ........ .. ..... ... .. .. .. .............................. .. ...... .. .. . 08 
Observation de la flore ........ ........ .... .... .......... ... .. .. .... .. .. ............................................. 09 
Pêche .......... ........... ............... .. ... ... ....... .. .......... ..... .. ... .. ....... ... .. .... .... .. .... .... ........ ... ...... 10 
Plage .. ........ .... .... ..... ..... .... ... ....... ... ... ...... ..... ......................... ........... ........ ....... ... .... .. .... 11 
Baignade en lac ou en rivi ère .. ......... ...................... .... ...... .............. ...... ...... .... ........ .. .. 12 
Pique-nique ........... ......... .. ... ....... .. .... ...... ..... ... .. ........ .... ..... ...... ... ......................... ....... 13 
Randonnée pédestre ....... .. ......... ...... .. .. ............................. ............ .. .. .. .. ..... ................ 14 
Mini-raft ....... .... , ........ .......... .... .... ... ......... .. ...... ... ..... ..... .. ..... ..... ................ .. ...... ...... ... . 15 
Surf debout à pagaie ............. .. .... ...... .. ......................... ........ .... .. .. .. ............ .... .......... .. 16 
Vélo .. .... .... ......... .............................. .. .... ...................... .... .. ...... ... ...... ... ....... ... ............. 17 
Via ferrata .. .. ....... .. ... .. .. ... ... .. ... ............................... .. ......... .. ............... .... .. .. .. ..... .......... 18 
Autre (Veuillez spécifi er) -----,.,......,..,-,--------------
Je n' ai pratiqué aucune de ces activités ............ .. ............ .. .. ............................ .. .... .. ... 98 
g. En vous incluant, combien de personnes étaient présentes lors de votre visite effectuée 
[in sert parc] au mois de/d' [insert mois] 2014? 
(VEUILLEZ INSCRIRE UN NOMBRE SUR CHACUNE DES LIGNES) 
Des enfants de moins de 4 ans : 
Des enfants de 4 à moins de 8 ans : 
enfants 
enfants 
Des enfants de 8 à moins de 14 ans : 
Des adolescents de 14 à moins de 18 ans : 
Des adultes de 18 ans ou plus : 
Questionnaire principal 
Section sur les vacances et courts séjours au Québec 
enfants 
adolescents 
adultes 
1. Pour la période du mois de mai au mois d'octobre 2014, quelle(s) activité(s) de plein air avez-
vous pratiqué au Québec? 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER TOUTESÜS RÉPONSES QUI S'APPLIQUENT} 
Activité d'interprétation de la nature SANS guide .. ......... ... .. ............ ................. .... ... . 01 
Activité d'interprétation de la nature AVEC un guide .. .. .......... .............................. .. .. 02 
Astronomie .... ... ..... .... ..... ..... ... ...... ... ....... .... .. ... .... ....... ..... ...... ... .. .. ... ....... .. ... .. ... ..... ..... 03 
Canot ...... ........ .... ..... ..... .... ........ .......... ..... ... ... .............. .. .... .... ........ .... ...... ... ................ 04 
Croisière 1 Excursion ... ... ...... ......... .. ... ... ... .... ...... ....... ... ... ... .. ..... .. ..... .... ..... ... .. ..... ........ OS 
Jogging 1 Course à pied ...................................... .. ...... .... ..... .. ...... .. .. ..... .......... .. .. ..... ... 06 
Kayak ... .......... ......... .......................... .......... ....... .............. ...... ... ............. .. ....... .. ... ..... .. 07 
Observation de la faune 1 Ornithologie ........................ .. .. .... .... .. .... ..... .... ...... .. .... .. .. .. 08 
Observation de la flore ............... : .............. .... .... .................... .. .... .. .. .. ...... ..... ...... ...... . 09 
Pêche ... .................. ...... ................... .... ........ ..... .... ... .... .. ................ ...... ... ..................... 10 
Plage ..... .. .. .. ...................................... ..... .. ... ..... ..... .. : ... .. ................................. ..... .... .... 11 
Baignade en lac ou en riyière ............. .... ...... .. ........................... : .. ..... .. ....................... 12 
Pique-nique .............................................. ........ ..... ...... ... ...... ...... .... ........ .. .... .............. 13 
Randonnée pédestre .... .. .... .. ................ ................................................. ..... ... .... ......... 14 
Mini-raft .......................... .... ... ........ .... .... .. ... .. .... ... ..... ....... .. ........ ......... ........... .... ... .... . 15 
Surf debout à pagaie ...................... .............. .... .......... .. ............................. ....... .......... 16 
Vélo .. ... ....... .. .. ... .. . : ............... ... .. .. .... .......... .. ....... ............. .... ..... ........... ....................... 17 
Via ferrata ............ .. .................................................. ........ ...... ..... .... .. ....... .... ... ............ 18 
Autre (V eu ill ez spécifier) --:--:-:-,.....-;--.,.---,--.,---=---;-;---------
Je n' ai pratiqué aucune activité de plein air au Québec ........ ......... .. .. .... ...... .. .. .. ....... 98 
....................................... .... .... ... .... ... ..... .......... ..... ........ ...... ...... .. ..... .... ......... ..... .. PASSER À Q4 
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2. Pour la période du mois de mai au mois d'octobre 2014, quel(s) AUTRES endroit(s) avez-vous 
visité pour la pratique d' activités de plein air au Québec? 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER TOUTES LES RÉPONSES QUI S'APPLIQUENT) 
Parc municipal et 1 ou régional ................................ .... ...... .. ... .... .. ..... ........... ... ....... ... 01 
Centre de villégiature 1 de plein air ................... .... .......... .... .. ............ .. .. .............. .... .. . 02 
Parcs nationaux de Parcs Canada ...... ............................ ........ .... ... ... ....... .. ...... ..... ..... .. 03 
Parcs nationaux du réseau Parcs Québec ..... ... ... .. ... ...... .... .......... ...... ... .. .. ..... ... .. .. ..... 04 
Camping privé 1 Terrain de camping avec droits ..... ....... ... .. .... .. ....... ..... .... ... ...... .... ... os 
ZEC / Pourvoirie ........ ... ... ..... ... .. ... .... ... .... .. .... .... ... ..... ....... .... .......... ......... .... ..... .......... . 06 
Territoire libre/ Territoire non-organisé .. ... ......... ..... .... ...... ..... ..... .. ... ... ..... ..... ...... .. .. 07 
Terrain privé sans activité commerciale .... .... ... .......... ...... .... ... .. ..... .......... ... .. ..... ........ 08 
Autre (Veuillez spécifier) _________________ _ 
3. Avez-vous dû débourser un tarif d'accès pour accéder à l' un ou l' autre de ces endroits? 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER UNE RÉPONSE POUR CHACUN DES ENDROITS VISITÉS) 
157 
(PROG :NE MONTRER QUE LES TYPES DE SITES SÉLECTIONNÉS À LA Q2 + « Parcs nationaux du 
réseau Parcs Québec»; NE PAS MONTRER« AUTRE») 
Oui Non/NSP 
Parc municipal et 1 ou régional .... ..................... ............ ..... ....... ... ....... .. ....... .. .. ... 1 ............. ...... .... .. 2 
Centre de villégiature 1 de plein air. ...... ...... .. ......... : ....... ......... ................. · ........... 1 ......................... 2 
Parcs nationaux de Parcs Canada .................................. ..... ...... .... ............. ........ .. 1 .... .. ..... ...... ... ." .... 2 
Parcs nationaux du réseau Parcs Québec ...... ..... ..... ... .. .............. .... .... ..... , ...... .... 1 ..... .................... 2 
Camping privé/ Terrain de camping ..... .. .... .... .... ... ....... ... ................ ........... ...... .. 1 .... ..... ... ... ..... ...... 2 
ZEC / Pourvoirie .. ..... .. ........... ..................... ...... ... .... ... .. .... ..... ... .. .. .... .... .. ........ .. ..... 1 ... ... .. ....... .. .. .... .. 2 
Territoire libre 1 Territoire non-organisé .. .. ..... ... .... .. ..... ..... .. .. .............. .............. 1 ........ ....... .. ........ 2 
Terrain privé sans activité commerciale ........................... .......... .. ..... ... .. .. .......... . 1 ....... .. ... ......... .... 2 
Section sur les visites/antécédents et carte annuelle 
(PROG : SI LE RÉPONDANT N' EST PAS UN CAMPEUR PASSER À LA QS - VARIABLE « TYPE DE 
SÉJOUR » <> $un séjour en camping$, AUTREM ENT DEMANDER :) 
4. Quel type d'équipement de camping avez-vous utilisé lors de votre vi site du parc national [insert 
parc] au mois de/d' [insert mois] 2014: 
tente ... .................... ... .............. .............. .. ... .. ..... .. .. .... ... .... ..... ..... .................... ........ .. .. 01 
tente-roulotte ... .... .. .. ........ ........................... ...... ... ... .. ... .. ....... ......... ........... ................. 02 
roulotte ou caravane ... ............. ... ....... ........ ..... .. .. .... ..... .. ... ................... ........ .. ..... ...... : 03 
caravane à sellette ou « fifth wheel » ..... . .... ... .... .. .......... .. . ... ...... .. ... .... . .... . .............. .. 04 
caravane portée sur camionnette ..... ... .. ...... .... ........... ............... ... .. ... ........................ OS 
motorisé de classe A ou Bou C ......... .. ......... ... ....... .. .......... ....... ... ....... ... .. ... ............... 06 
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(PROG : AUTOCODE LE PARC VISITÉ PAR LE RÉPONDANT; I.E. [insertparc]) 
s. Pour la période de mai à octobre 2014, quel(s) autre(s) parcs nationaux du réseau Parcs Québec 
avez-vous VISITÉ : 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER TOUTES LES RÉPONSES QUI S' APPLIQUENT) 
J'a i visité : 
Aiguebelle .. .. .. ....... .................... ............ ............................. ........ ... ....... ......... ............. . 01 
Anticosti ....... .. ........ ........... ...... ... ................ .................... ... ............... .......... ... ............ . 02 
Bic ... .. ............. ......... ........... ...... ................... .................. ... .. ... ... ...... ........ .... ................. 03 
Fjord-du-Saguenay ....... .............................. ................... .... ............ .................. ........... 04 
Frontenac ............. ..... ... ............ ....... ........................... ....... .......... ..................... .......... OS 
Gaspésie .. .. ...... .. ....................................... .. ............ ............... .... ..... ............. ............... 06 
Grands-Jardins ..... .. ..... ... ....... ... ................. .... .. ... ............ .. ...... ......... .... ....... ................. 07 
Île-Bonaventure-et-.du-Rocher-Percé ............. ............................................................ 09 
Ïles-de-Boucherville .......... ..... .... ... .. .. .... ... .. ...... ..... ...... ............................. ..... ... .. .. .... .. . 10 
Jacques-Cartier .................... ... ........... ... ... ....... .... ......................................... ............... 11 
Lac-Témiscouata ..... ... .. ..... .. .... .. ..... ...... .. .... ....... .. .... ....... ................. ............. ........ ....... 12 
Miguasha .... .. ....................... .... ........ .. ............... ....................... ... ... .... ..... .. .. ................ 13 
Mont-Mégantic .... ........ ... ... .. ...... ................................................................................ 14 
Mont-Orford .............. ......... ... .. .... .. .. ...... .......... .. .............. .. .. .. .. ... ..... .. .... ..................... 1S 
Mont-Saint-Bruno .................................... .. ... .... ..... ... ............... ...... ......... ................... 16 
Mont-Tremblant ........................................................................................... .. .... ........ 17 
Monts-Va lin ........................ .................... ..... .............................. ... ... ........... ................ 18 
Oka .. ... ... ......... .. ........... ............................................... .. .............................................. 19 
Plaisance ..... .. .. ... .. ... ..... ..... ................... ....... ... ........ ...... .. ....... ................... ..... .... .. ........ 21 
Pointe-Taillon ......................... ............. ...... ... .... ..... .. ...................... ............... .. .. .......... 22 
Yamaska .......................... ............................................................ ....... ....... ..... ............ 23 
(PROG: NE MONTRER QUE LES PARCS NATIONAUX SÉLECTIONNÉS À LA QS INCLUANT LE PARC 
AUTOCODÉ À QS; RANGE DE RÉPONSES DOIT ÊTRE 1+) . 
6. Pour la saison 2014, AU TOTAL combien de jours avez-vous passé dans les parcs nationaux 
suivants en incluant TOUTES les vis ites à la journée et en hébergement: (VEUILLEZ INSCRIRE UN 
NOMBRE DE JOURS POUR CHACUN DES PARCS VISITÉS) 
Nombre de jour(s) : 
Aiguebelle ........... .......... ..... ... .. ..... ................ ............ ........... .. ..... ............ .... ... ............. .. _ 
Anticosti ........ .......... ....... ........ .. .... .... .... ..................................................................... . 
Bic .... ... .. ....... ........................... .... ........ .. ..... ............. ............ ... ...... ................. ....... .... .. . 
Fjord-du-Saguenay ........ ..... .... ............... ... ............................................... ........ ........... _ 
~a0s~~s~:~.:: ::: ::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: : :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::: = 
Grands-Jardins ......................... .................. ..... ... .. ..... .. ................ ........... .... ...... ......... . . 
Île-Bonaventure-et-du-Rocher-Percé .. ........ ............ ......... : .... ........ ..... ............... .. ...... . 
Ïles.-de-Boucherville ............. ........... ... .............. .. ..... .... ... .... ...... ...... ...... ....... .. ...... ... .... . 
Jacques-Cartier ......... ...... ........... .............. ..... ...... ... ..... ....... , .............. ... ... ....... ............. _ 
Lac-Témiscouata ........ ... .... .... .. ................ ..... .. ....... .. ......... .... ... ... ... .... .... ..................... . 
~~~t~~:g~~ù~·:::: ::::::::::: ::: :::: ::::: :::: ::: :::::::::::::::::::::::::::::: : ::: : :::::::: : :::::::::::::::::::::::::::: = 
Mont-Orford .. ........ ... .... ......... .......... .... ... ..... ........ ... .. .. .. .... ....... ........ ... ... ..... ... .. ... ....... . 
Mont-Saint-Bruno ..... ......... ... ........... ... .. ...... ....... .. .... .... .. ........ ... ............. .. ......... .. ... ... . 
Mont-Tremblant ... ....... ....... ... ....... ........ .... ... ...... ... ... ..... ... ....... ...... .. .... ..... .. .. .. ... ..... .. .. . 
Monts-Va lin ...... .. .... ..... ..... ..... .... .. .. ..... ..... .............. ..... ...... ....... ....... ...... ... ... ..... .... .... .. . 
Oka ..... ........ .............. ...... ....... .. .... ... .... ... .... ... .... ..... ....... ... .... .... ... .... ...... .... ... ..... ........ . . 
Plaisance ......... .... .... ... .. ... ... ... ... ...... ........... ... .... ... ..... ... ..... ........ ... .... ... .......... .. ............ . 
Pointe-Taillon .................. ..... ... ..... .. .. .. ...... .... .. ... ...... ..... .. ... .... ... ..... ... ... .. .. ... ... ... ......... . 
Yamaska ...... .. ..... .... .... .. ... ........... ... ..... ........... .. ...... ....... ....... .... .... ....... .... ....... .... ........ . 
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(PROG: NE MONTRER QUE LES PARCS NATIONAUX AVEC PLUS DE 2 JOURS À LA QG; NOMBRE DE 
NUITÉES DOIT ÊTRE INFÉRIEUR AU NOMBRE DE JOURS PAR PARC) 
7. Pour la saison 2014, combien de NUIT(S) avez-vous DORMI dans les parcs nationaux suivants : 
(VEUILLEZ INSCRIRE UN NOMBRE DE VISITES POUR CHACUN DES PARCS VISITÉS) 
Nombre de nuitée(s) : 
Aiguebelle ..... ... ......... ....... ........ ....... ..... ... ... ..... ...... .... ...... ...... ... ... ..... ... ...... ...... ..... ....... _ 
Anticosti ........ .. ....... ... .. ... .. ... .. ... .... .... .... ........ ... ..... ........ ... ................... ........... .. .. ...... .. . 
Bic ...... ... ...... .. .. ..... .. .... ...... .. ............. ....... ..... ........ ... ...... ...... ......... .................... ...... .. ... . 
Fjord-du -Saguenay ....... ... .. .. .... ... .... ....... ........ .............. .. ..... .. ..... ..... ..... .... .... ...... ... .. .... = 
Frontenac .. ... ...... ... ........... ...... ........ .... .. .... ..... ...... ................................... ....... ..... ...... . . 
Gaspésie ................ .. ..... ... ... .... ..... ..... .. .... ..... .............. ............ .. ... .. ... .. ... ... ....... ..... .. .... . _ 
Grands-Jardins .. ... ...... .................... ... ....... .. ...... ...... .............. .. ... .......... ... ..... ......... ...... . 
Î les-de-Bouchervill e ... ... .. ... .. ... .... .... ....... ... .. ...... .... .... .......... ................. ... ..... ....... .. : .. .. . 
Jacques-Cartier ..... ............ ..... .... .. .............................. ... ..... .. ...... ..... ... .. .... .. .. .. ..... ... ..... = 
Lac-Témiscouata ...... ........ ..... ..... .... ... .. .... ... .. ...... ...................... .... .... .. .. ......... .. ....... .... . 
Mont-Mégantic .......... .. ...... ..... ....... ... .. .. .. ......... .... ..... .. ...... ..... ..... ..... .............. ... .... .... . = 
Mont-Orford ........ ....... ..... ... ... ... .. ... .. .. .... ...... ..... .... .. .. ... ........ .... .. .... ...... ... ......... .......... . 
Mont-Tremblant .......... .... ... .... ....... ..... .. ....... . : ....... .. ...... ....... ......... .... .. ... .. ... .. ... .. .. ..... . . 
Monts-Va lin ... ... ........ ... ....... .. .... .......... .... ...... ...... .. ... ........ .......... .... ... .. ..... ........ .. ... ... .. . 
Oka ................. ... ..... ... .... .. ..... ... ..... ..... ... ..... ... ... .. ....... ..... .. ... .. .. ............ ..... .... .... .... .. ... .. 
Plaisance ............. .... .... ... ..... ... .... .. ... .... ..... .. ..... ... ... ... ..... .. .... ...... .. .. ...... .... .. .... ..... ........ . 
Pointe-Taillon ....... .. .......... ... .. .. ..... .... ... ... ... .... ...... .. .... ............ ... .. ... ... .. ..... ..... ......... .... . 
Yamaska ······ ····· ·· ···· ········· ····· ··· ······ ···· ········ ··· ··· ·· ····· ···· ···· ···-······· ····· ··········· ······ ····· ···· ·· 
(PROG : SI LE RÉPONDANT A UTILISÉ DU PRÊT-À-CAMPER OU CHALET EN 2014 DEMANDER Q8, 
AUTREMENT PASSER À Q12) · 
8. Lors de votre séjour au parc national [insert parc] au mois de/d '[i nsert mois] 2014 vous avez fait 
un séjour en [insert Type_Produit] . 
Était-ce LA PREMIÈRE FOIS que vous louiez un/une [insert Type_Produit] dans un parc national 
du réseau Parcs Québec? 
Oui ... .... .... ............... .. ... : ... ....... ...... .. .. .. ... ...... .. ... ........................................... 1 
Non .................... ..... .. .... ... ....... .... ...... ....... ..... ......... ............. ............ .......... .. 2 
Ne sait pas .......... .. .. .. ... .. ..... .. ......... ... ...... ... .. .. ........ ...... .. ...... ... .. ... ............ .... 3 
9. Avant 2014, aviez-vous déjà fait du camping traditionnel avec une tente ou un véhicule récréatif 
dans un parc national du résea u Parcs Qu ébec? 
Oui ... ............ ....................................... ..... ... ... .. ... ..... ...... ......... ....... ...... .. ...... 1 
Non .. .... ...... ... ... .. ... ... ... ...... ........ ... .... ...... .. ................ ... .. ... ....... .. ..... ..... ........ 2 
Ne sai t pas ... .. .. ...... ........ .. .. .. ............... ...... .... .... ..... ... .. ............... . : .... ........ .... 3 
1 
. 1 
1 
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10. En pensant aux dernières années, quel impact la location d'une tente prêt-à-camper ou de chalet 
a eu sur vos habitudes de camping? Diriez-vous que : 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER LA RÉPONSE QUI DÉCRIT LE MIEUX VOS HABITUDES) 
Je NE fais PLUS de camping traditionnel avec une 
tente ou un véhicule récréatif dans un parc national 
du réseau Parcs Québec ................ .......... ..... ........ .... ...... .... ... ..... ......... ... ..... l 
Je fais BEAUCOUP MOINS de camping traditionnel 
avec une tente ou un véhicule récréatif dans un parc 
national du réseau Parcs Québec ......... ...... .... .. ........ ............ .. .. ..... ...... ........ 2 
Je fais UN PEU MOINS de camping traditionnel avec 
une tente ou un véhicule récréatif dans un parc 
national du réseau Parcs Québec ............................. ................... ... ....... ..... . 3 
Je fais AUTANT de camping traditionnel avec une 
tente ou un véhicule récréatif dans un parc national 
du réseau Parcs Québec qu'avant .. .... ... .... ... ....... ...... ...... ....... ..... ..... ... ....... .4 
11. Quel impact la location d'une tente prêt-à-camper ou un chalet AURA sur vos FUTURES 
habitudes de camping traditionnel? Diriez-vous que : 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER LA RÉPONSE QUI DÉCRIT LE MIEUX VOS HABITUDES) 
Je NE ferai PAS de camping traditionnel avec une 
tente ou un véhicule récréatif dans un parc national 
du réseau Parcs Québec qu' avant ........ ... .... ......... ..... ......... ............ .... ..... ... . ! 
Je ferai BEAUCOUP MOINS de camping traditionnel 
avec une tente ou un véhicule récréatif dans un parc 
national du réseau Parcs Québec qu 'avant .... ........ ....... ....... ..... .... ....... .... ... 2 
Je ferai UN PEU MOINS de camping traditionnel avec 
une tente ou un véhicule récréatif dans un parc 
national du réseau Parcs Québec qu'avant ..... .... ... ........ ........ ..................... 3 
Je ferai AUTANT de camping traditionnel avec une 
tente ou un véhicule récréatif dans un parc national 
du réseau Parcs Québec qu 'avant ..... .. ............. ................ ..... .... .... ... ... ..... ... 4 
Je ferai UN PEU PLUS de camping traditionnel avec 
une tente ou un véhicule récréatif dans un .parc · 
national du réseau Parcs Québec qu'avant .... ............ .......... ... ...... ..... .... ..... S 
Je ferai BEAUCOUP PLUS de camping traditionnel avec 
une tente ou un véhicule récréatif dans un parc 
national du réseau Parcs Québec qu'avant .. ..... ... .. ..... .. .............. ..... ... .... .. .. 6 
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12. Avez-vous déjà entendu parler de la carte annuelle Parcs Québec soit pour un parc soit la version 
réseau pour tous les parcs nationaux? 
Oui ..... .. ... .. .... ........... .... ............ ..... .. ..... ... ..... ... .... ..... ... ..... ..... ...... ..... .. ... ... .... l 
Non ... .. .... .... ...... ......... ..... ... .... ... ... ....... .. .. .. .... ..... ......... ....... ... ... .... ... ..... .... ... 2 
Ne sa it pas ... ... ... .. .. ...... ...... ..... .. ... ......................... ...... .... ... ..... .......... .. .... .. ... 3 
13. Êtes-vous PRÉSENTEMENT détenteur d' une carte annuelle Parcs Québec soit pour un parc soit la 
version résea u pour tous les parcs nationaux? 
Oui, je/nous détiens/détenons une carte pour un parc national ............... 1 
Oui, je/nous détiens/détenons une carte Réseau Parcs Qu ébec .... .. .. .. .. .... 2 
Non ..... ....... ... .. ...... ... ..................... .. ... ....... ... ..... ... ... ... .... .. . .' ..... .... ..... ......... .. 3 
Ne sait pas ... ... .... .... .. ..... .. ....................... ... ...... ... .. ........ .. ....... .. .. ... .... ... ... .... .4 
14. Pour quel(s) parc(s) détenez-vous PRÉSENTEMENT une carte annuelle : 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER TOUTES LES RÉPONSES QUI S'APPLIQUENT) 
Je détiens une carte annuelle 2014 pour : 
Aiguebelle ....... ... ... ..... .... ... ........ ...... .. ......... .... ... .... .... .............. .. ... ...... .. .. ........... ......... . 01 
Anticosti ........ : .... .. ... .. ..... .... ........ .. ....... .... .... ... ... .. .... ... ....... ..... .. .... ... ... ... ........ ...... ..... .. 02 
Bic .. .. ................. ..... ..... .. ... ... .. ........ .. .. .... ............ ...... .... .. ..... : .. .... .. ... ... ... ...... ... ..... ... ..... . 03 
Fjord-du-Saguenay ... .... .. ... ... .. .. ... ... .. ........ ... .. .. ... ............. ... ... ...... ........ .. .. ........ .... ..... .. 04 
Frontenac ........... ... ..... ... ... .. .. ... ... .... . , .. ..... .. .... ... .... ... .... .... .... ....... ..... ... ... ... ... : .. ... .. ..... .. OS 
Gaspésie .......... ..... ........... .... ... ..... .... ......... .. .... .. ..... ... .... ..... .. ....... .. .... .. .. ... .. .. ... .... .. ... .. . 06 
Grands-Jardins ... .... .... ... ... ... ..... ..... ..... ... .... .. .. ... ....... ... ... .. .... ..... ...... ...... .... ... ... ... .. .. ... .. . 07 
Hautes-Gorges-de-la-Rivière-Malbaie ........ ..... ... .. ..... ..... ........... ...... ... .. .. .... ... .... .. .. ... .. 08 
Île-Bonaventure-et-du-Rocher- Percé .. .. ... ... .... ... ... ...... ......... .. ......... ... ... .... .. ... ... .' ....... . 09 
Ïles-de-Boucherville ........... ....... ........ ..... ....... ..... ............ ... .... ... ...... ..... .......... ... ... ..... ... 10 
Jacques-Cartier ... ... .... .. ....... ..... .......... .. ... ... . : ..... .. ......... .. ..... ... .... .. ...... ....... .. .. ... ... ... ..... 11 
Lac-Témiscouata . .' ...... ....... ....... ... .. ... .. ... .. .......... ... .... .. .. .. ....... .. ...... ....................... ..... .. 12 
Miguasha ....................... ...... ....... ... ...... .. ...... ... .. ... .. : .......... .. .... ...... ... ... ....... ..... ...... ...... 13 
Mont-Mégantic ... ....................... .. ........ .. .................... ....... .... .... ................... ....... .. ... .. 14 · 
Mont-Orford ........ ... .. ..... ..... ..... ....... .. .. .... .. ..... .... .... .. ................................. .... .. .......... .. 15 
Mont-Sai nt-Bruno ..... .. ..... .. ... .. ...... ...... .. .. ... ........ .. ... .. ......................... .. ....... .... ..... ..... . 16 
Mont-Tremblant .......................... .. ... ... .. ...... ... .. ..... ... ..... .. .... .................. · .. ... .. ...... ........ 17 
Monts-Val in ............................... ... .. .. .......... .. ... .. ....... .... ..... .. ........ ...... ... ............... .. ... .. 18 
Oka ................. .. ... ..... ........ .. ... ... ... .. ... ... .... .. ... ........ .. ......... ... ... ... ...... .............. .. ...... ...... 19 
Plaisance ... ... .. .. ....... .... ....... .. .. ............ ... .......... ... ... .. .... .. ............... ...... ... ...................... 21 
Po inte-Taill on ... ...... .... .............. ........ ... .............. .. .............. .. .. .. ... ... ... .... ...... ............ .... 22 
Yamaska .... ... .. ...... .. .... .... .... ..... ............. ... : .. ....... ..... .. ... ... .. .. ..... ..... ... .. ..... .. ... .... .. ... ...... 23 
15. Quel(s) type(s) de carte possédez-vous? 
Individuelle adulte ............ ... .. ............ .. .... ....... .. ... ..... ..... .. .. ... ...... ... ... ... ....... . ! 
Famille 1 adulte .. ........ ...... ... .. ... ......... .... ...... ..... ..... .. ... .. ... .. ....... ..... .... ... ... .... 2 
Famille 2 adultes ... ..... ... .. ... ... .... .... .. ... ... .. ... ...... ... ... ... .... ..... .. .... ...... ... ... .... .. . 3 
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16. À quelle date avez-vous ACTIVÉ ou UTILISÉ POUR LA PREMIÈRE FOIS la carte que vous possédez? 
Mai 2013 .......................................... ... ......... ... ... ..... .......... ................. ..... . 1305 
Juin 2013 .... .... .... .. ........ .. ..... .. ...... ... ........ ..... .. ....... .. ... .... ....... ... .. .. ............. 1306 
Juillet 2013 ....... .... ..... ..... ................. .... ............ ........................ ..... .......... .. 1307 
Août 2013 ..... .. ... .......... .. .......... ..... ........ ... ..... ... ............. .. ... .... ... ... ... ..... ..... 1308 
Septembre 2013 ............... ..... ....... ..... .. .... .... ... .............. .. ... .. ... ... ....... .... .... 1309 
Octobre 2013 ............. .. .......... ........... .... ................. ..... .. ..... .... ... ... ...... .... ... 1310 
Novembre 2013 ........ .... .. ...... ..... ...... ... ..... .. ......... ............ .. .. ...................... 1311 
Décembre 2013 ... ...... ............ .... ..... .. .. ... ..... ..... ..... .. ... .. ... .. .. .......... ............ 1312 
Janvier 2014 .................. .......... ..... ......... ..... .... ...... .................. .. ................ 1401 
Février 2014 ...... ... ..................... ..... ........ .......... ... .... .. .. ... ..... .... ... ... ... .. ...... 1402 
Mars 2014 .. ................................. .... .................. ..... ....... ... ..... ........ ........... 1403 
Avril 2014 ......... .... ........................................ ..... ... ..... .... .. ... ... .... ............... 1404 
Mai 2014 ......... .... .. .... ................ ............................. .. ... ............. ... ......... .. .. 1405 
Juin 2014 ............................................... .. .... ....... .. ................. ..... .......... .. .. 1406 
Juillet 2014 ....... ..... ..... ... ... .. ........ ......... .......... ... ................................ ....... . 1407 
Août 2014 ................... ................... ..... .. .... .. .......... ............ ........................ 1408 
Septembre 2014 ......... ..... ... .... ... .. .. .. ... ............................... ... ........ .... .. ... .. . 1409 
Octobre 2014 ................................. ....... .... .... ... .... ................... .................. 1410 
Novembre 2014 ..... .................................... .. ... .. ...... ..... ....................... ...... 1411 
Décembre 2014 ........... ...... ....... ... ..... ... ... ..... ..... ............... ............... .......... 1412 
17. Combien de VISITES quotidiennes, avec une entrée et sortie la même journée d' un parc national 
du réseau Parcs Québec, avez-vous fait ou prévoyez-vous faire pendant les 12 mois de validité de 
la carte annuelle? 
Nombre de visites quotidiennes : __ _ 
18. Pou r les 12 mois de validité de votre carte annuelle, combien de journées par mois avez-vous 
utili sé ou prévoyez-vous utiliser votre carte annuelle? 
(PROG: NE MONTRER QUE LES 12 MOIS SUIVANTS DE LA PREMIÈRE UTILISATION INCLUANT 
LE MOIS DE LA DATE D'ACTIVATION DE LA CARTE - LE TOTAL DES MENTIONS DE Q18 DOIT 
ÉGALER LA RÉPONSE DE Q17) 
Mai 2013 .. .. ... .. ..... ....... .. ... ..... .............. .. .... ... ... ... ........................ ... ..... ...... . 
Juin 2013 ..... ............................................. ...... ............. ..... ..... ...... ........... .. . 
Juillet 2013 ............................................................................. .............. .... . 
Août 2013 .................. ..... ..... ... .. .. ... ... .. .......... ...................... ... ................ ..... -
Septembre 2013 .... ..... ... ..... .... ....... ..... ... ....... ..... .... ...... ....................... ..... .. = 
Octobre 2013 .. ....... .... ..... ....... .. .... ........ .... ... ..... ....... .................... ..... .. ...... .. 
Novembre 2013 ....... ." ... ... ... .... ... ..................... ............. .. ... ........... .. ..... .. .... . . 
Décembre 2013 ....... .. ..... .. ... ... ... .. ..... ...................... ... .. ... .... ..... ..... ... .... ..... . 
Janvier 2014 ................................ .. ......................... ..... .. .. ... .. .... ......... ... .... . 
Février 2014 ........ ............ ............................................ .......... ............ ..... .. . 
Mars 2014 ........ ... ..... ... .... ...... ... ... .. ... ... ....... .... ... .......... ...... .. .... .. ...... .... ..... . 
Avril 2014 .. .. ..... .. ........... .... .. ... ....... ..... ............................ ..... ......... ..... ...... .. -
Mai 2014 .................. .... ... .... .... ......... ... ...... ..... ...... .. .... ... ............ ............. .. . 
Juin 2014 ....... ..... .. ... ...... .. ....... .. .. ..... .. ... .... ..... .... .... ..................... ..... ...... ... . 
Juillet 2014 ................. .... ............ ..... .... ... .... ..... ... ..... .. ... ... ............ .. ....... .. .. . 
Août 2014 .... .. .... ........... .......................................... .. .... ..... .... .... .... .. .... ..... . 
Septembre 2014 ...... .................................... ........ .... ...... ... ... .. ... .. ............... _ 
Octobre 2014 ........................... ....... ........... ..... ... .... ......... .. ...... ... ... ..... ..... .. . 
Novembre 2014 ................... ........................... ........... ... .... ...... ..... ....... ... .... -
163 
Décembre 2014 ........ .. ..... ... ... ..... ....... .... ... ... .... ..... ... ... .... ........... ..... .. ... ..... . 
Janvier 2015 .. ......... ..... ........... ... ..... ... ...... ... .. ... ... .. .... ....... ...... ... ........ ........ . 
Février 2015 ... .. .... ... ..... ..... ........ .. ........... ....... ............. ....... ...................... .. 
Mars 2015 .. ........ .. .. .. .... .. ..... .. ....... ... ..... ...... ... ... ..... .......... .. .. ... ......... .. ...... .. 
Avril 2015 .. ............ .. ..... .. ..... .. .. ..... ... ... ... ...... .. ... ... .. .......... ....... ................. .. 
Mai 2015 ......... ........ .. .............................. ... .. .... ... .. .... .. .. ....... .. ... ........ .. .. ... . 
Juin 2015 ..... ..... ... .... .. .... ..... .. .... ..... ...... ..... .. .... .. ......... .. .. ......... ... ... .. .. ........ . 
Juillet 2015 ..... ... .. .. .. .... .. .... .... ... ..... ... ..... ..... ...... ... ... ... .... ........ .. .... ..... ... ..... . 
Août 2015 ... .. ...... .. ..... .. .. ......... .. ... .. ........ ... ... ... ...... .. .... .... ... .. .... ..... ........... .. 
Septembre 2015 ... .... .. ...... .. .... .. ..... ...... .. .... .... .. .. ... ... ..... ....... .... ... .. ..... ... ..... = 
Octobre 2015 .... ...... .... ...... .. ....... ..... .. .... .. ... ... ... .. .... .. ..... ... .. .... ... ... ... .. .. .. ... .. 
Novembre 2015 .. ..... .... ... .. ...... .... .... ... ..... .. ... ...... .... .. ..... ..... ..... ............ ... .. .. 
Décembre 2015 .. ....... .. ... .. ... ... ................. ... .. .... .. ....... ... ... .. ..... ... .... ... .. ... .. .. = 
TOTAL .... .. ... .... ..... .. ... ...... ..... .......... .... .... ..... .... ... ..... ...... .......... ........ ...... .... . 
Section sur la satisfaction des visiteurs 
La prochaine section porte sur votre évaluation de votre visite du parc national [insert parc] au mois 
de/d' [insert mois] 2014. 
Au sujet de l'accès et de l' accueil au parc national [insert parc] : 
Très Plus ou Très 
insatisfait Insatisfait moins Satisfait satisfait 
satisfait 
Signalisation routière à l' intérieur du parc 1 2 3 4 5 
Courtoisie du personnel 1 2 3 4 5 
Compétence du personnel (connaissance du 1 2 3 4 5 
parc, des activités, des services, etc.) 
19. La réservation du séjour au parc national [insert parc] au mois de/d' [insert mois] 2014. 
Très Plus ou Très 
insatisfait lnsatis moins Satisfait satisfait 
fait satisfa it 
Exactitude de l' information donnée lors de 1 2 3 4 5 
la réservation 
Modalités d'annulation et de 1 2 3 4 5 
remboursement des séjours 
Information sur le site web de la Sépaq 1 2 3 4 5 
Facilité à réserver par Internet 1 2 3 4 5 
Temps d' attente pour parler à un préposé 1 2 3 4 5 
(PRÉVOIR INSTRUCTION - QU ESTION UN IQUEM ENT POUR CEUX QU I ONT CAMPÉ EN TENTE / T-R 
LORS DE CE SÉJOUR) 
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20. De votre site de camping au parc national [insert parc] au mois de/d' [insert mois] 2014. 
Très Plus ou Très 
insatisfait Insatisfait moins Satisfait satisfait 
sat isfait 
Rapidité de l'enregistrement à votre 1 2 3 4 5 
arrivée 
Intimité par rapport aux emplacements 1 2 3 4 5 
voisins 
Facilité de stationnement à votre 1 2 3 4 5 
emplacement de camping 
Propreté de votre emplacement de 1 2 3 4 5 
camping 
Grandeur de votre emplacement de 1 2 3 4 5 
camping 
Tranquillité du terrain de camping 1 2 3 4 5 
État de la table à pique-nique 1 2 3 4 5 
Emplacement à feu 1 2 3 4 5 
Distance des installations sanitaires par 1 2 3 4 5 
rapport à votre site 
Propreté des blocs sanitaires ou des 1 2 3 4 5 
toilettes sèches 
Règlements du camping 1 2 3 4 5 
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(PRÉVOIR INSTRUCTION- QUESTION UNIQUEMENT POUR CEUX QUI ONT UTILISÉ UNE TENTE 
HUTIOPIA LORS DE CE SÉJOUR) 
21. De votre tente Hutto)2ia au parc national [insert parc) au mois de/d' [insert mois] 2014. 
Très Plus ou Très 
insatisfait Insatisfait moins Satisfa it satisfait 
satisfait 
Localisation de la tente 1 2 3 4 5 
Rapidité de l'enregistrement à votre 1 2 3 4 5 
arrivée 
Intimité par rapport aux tentes voisines 1 2 3 4 5 
Propreté des blocs sanitaires 1 2 3 4 5 
Distance des insta llations sanita ires par 1 2 3 4 5 
rapport à votre tente 
Qualité de la batterie de cuisine 1 2 3 4 5 
Qua lité de l'ameublement de la tente 1 2 3 4 5 
Grandeur de la tente vs nombre 1 2 3 4 5 
d'occupants 
Confort des lits 1 2 3 4 5 
Propreté de la tente à votre arrivée 1 2 3 4 5 
Aménagement extérieur du site (tab le à 1 2 3 4 5 
pique-nique, chaises, etc.) 
(PRÉVOIR INSTRUCTION -QUESTION UNIQUEMENT POUR CEUX QUI ONT UTILISÉ UN CHALET LORS 
DE CE SÉJOUR) 
22. De votre chalet au parc national [insert parc) au mois de/d' [insert mois] 2014. 
Très Plus ou Très 
insatisfait Insatisfait moins Satisfait satisfait 
satisfait 
Localisation du cha let 1 2 3 4 5 
Rapid ité de l'enregistrement à votre 1 2 3 4 5 
arrivée 
Intimité par rapport aux autres chalets 1 2 3 4 5 
Apparence extérieure du chalet 1 2 3 4 5 
Qua lité de la batterie de cuisine 1 2 3 4 5 
Qualité de l' ameublement 1 2 3 4 5 
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Grandeur du chalet vs nombre 1 2 3 4 5 
d'occupants 
Nombre de places assises 1 2 3 4 5 
Confort des lits 1 2 3 4 5 
Fonctionnement adéquat de 1 2 3 4 5 
l'équipement fourni (réfrigérateur, 
poêle, éclairage, chauffage, etc.) 
Propreté du chalet 1 2 3 4 5 
Aménagement extérieur du site (table à 1 2 3 4 5 
pique-nique, etc.) 
23 . Des activités et services offerts lors de votre passage au parc national [insert parc] au mois de/d' 
[insert mois] 2014. 
Très Plus ou Très 
insatisfait Insatisfait moins Satisfait satisfait 
satisfait 
(PROG : DEMANDER SEULEMENT SI 1 2 3 4 5 
CODE 14 @ Q.f) Aménagement des 
sentiers de randonnée pédestre 
(PROG : DEMANDER SEULEMtNT SI 1 2 3 4 5 
CODE14@ Q.f) Signalisation des 
sentiers de randonnée pédestre 
(PROG : DEMANDER SEULEMENT SI 1 2 3 4 5 
CODE 17@ Q.f) Aménagement des 
sentiers de vélo 
Diversité des activités proposées au 1 2 3 4 5 
parc {insertparc} 
Services de restauration du parc 1 2 3 4 5 
national 
Boutique Nature du parc national 1 2 3 4 5 
· 24. Globalement de votre expérience au parc national [insert parc) au mois de/d' [insert mois] 2014. 
Très Plus ou Très 
insatisfait 1 nsatisfa it moins Satisfait satisfait 
satisfait 
Beauté des paysages du parc national 1 2 3 4 5 
{insertparc} 
Tranquillité des lieux en général 1 2 3 4 5 
Rapport qualité-prix de votre visite 1 2 3 4 5 
Votre visite au parc national {insertparc} en 
généra l 
1 2 
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3 4 5 
25 . Avez-vous l'intention de retourner au parc national [insert parc] au cours de la prochaine année? 
Certainement ...... ........ ..... ............. ........ ... ..... .. ... ...... .... .... .................... ...... .4 
Probablement ....... .... .. ... .............. ....... ... ........ ............ ... ...... ... ................... ... 3 
Peut-être ...... .......... ....... ... .. .... ... .. ........................ ... ... ..... ..... .. ............... ....... 2 
Probablement pas ............... .... .... .... ... .... ..... .. .. .... ... ... .... .. .... .... .... .... .. ... ....... ! 
Certainement pas ... ....... ....... ..... .. ......... .... .... .. ... ... ... .. .... ..... ...... .. .. ..... ... ... .... 0 
26. Avez-vous l'intention de visiter un autre parc national que [insert parc] au cours de la prochaine 
année? 
Certainement ............... ..... ..... ..... .. ..... ........... .. .... ..... .. ....... ......... ... ..... .. .... .. .4 
Probablement ...... .............. ........... ... ... ... .... ... .. .... ........... ....... ..... ... ..... ........ .. 3 
Peut-être .. ........ .. ... ..... .... ...... .. .. ........ ...... .. ...... ...... ... .. ..... ... .. ......... ..... .. ........ 2 
Probablement pas ...... ...... .. .. ..... ..... .... ...... .. .... ................. .. .. ... .. .... ...... ...... ... ! 
Certainement pas ... ..... .......... ... ............ .... ... ... ........ ............. .. .... .. .. ..... ......... 0 
. 27. Recommanderiez-vous à un parent ou à un ami la visite du parc national [insert parc]? 
Certainement ... ... .. ... ... ... .. .. .......... ... ....... ......... ...... ... .. ................ .. .. ............ .4 
Probablement ................ .......... ..•........... ... ... .... ... .... ... ..... ........ ................. .... 3 
Peut-être ............................ ..... ..................... : .. ....... ....... .... ....... .... ........ ... .. .. 2 
Probablement pas ............ ........ .. ................. ...... .. ............ ... ... .. .. ............. ..... ! 
Certainement pas .... .. ..... .... ... ..... ........ ............ ... ... ....... ..... ........... .... .. ......... . 0 
Section sur l' image des parcs nationaux du réseau Parc Québec Vs la concurrence 
Choisir att ri buts 1 éléments d' image 
28 . Quel(s) s·ite(s) associez-vous aux caractéristiques suivantes: 
(PROG: ROTATION DES CARACTÉRISTIQUES; SITES TOUJOURS DANS LE M ÊME ORDRE; RÉPONSES 
MULTIPLES PERMISES; Choix « AUCUN » m utuellement exclusif pour un attribut) 
Vous pouvez associer autant de types de sites que vous voulez par caractéristique. 
Pie rn Espace Plein d'activités 
Abordable Flexibilité Tendance 
a1r Naturel pour enfants 
Parc municipal et/ou 0 0 0 0 0 0 
régional 
Centre de vil légiature / 
de plein air 
D D D D D D 
Parcs nationaux de 0 0 0 0 0 0 
Parcs Canada 
Parcs nationaux du 
réseau Parcs Qu ébec 
D D D D D D 
Parcs nationaux 0 0 0 0 D 0 
américains(« National 
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Parks ») 
ZEC 1 Pourvoi ri e D D D D D D 
Camping privé 0 Cl [J [J Cl [J 
Voyage dans le Sud D D D D D D 
Aucune D Cl Cl Cl Cl [J 
Pour être 
Relaxant Sécurita1re Sympathique Authentique 
entres am1s 
Parc municipal et/ou [J Cl Cl D Cl Cl 
régional 
Centre de vill égiature 1 D D D D D D 
de plei n air 
Parcs nationaux de Parcs [J Cl n Cl Cl Cl 
Canada 
Parcs nationaux du 
réseau Parcs Québec 
D D D D D D 
Parcs nationaux [J [J [J [J [J 
américains(« National [J 
Parks ») 
ZEC 1 Pou rvoi ri e D D D D D D 
Camping privé [J Cl [J [J [J [J 
Voyage dans le Sud D D D D D D 
Aucune [J [J [J [J ·a Cl 
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Plem d'activités 
Pour être Toujours 
pour les Fam11ial Dépaysant Stimulant 
en couple de la place 
adultes 
Parc municipal 0 0 0 0 0 0 
et/ou régional 
Centre de D D D 0 D 
vill égiature 1 de D 
plein air 
Parcs nationaux de 
Parcs Canada 
0 0 0 0 0 0 
Parcs nationaux du D D D 0 D 
rés'eau Parcs D 
Qu ébec 
Parcs nationaux 0 0 0 0 0 
américains 0 
(« National Parks ») 
ZEC 1 Pourvoi ri e D D D D D D 
Camping privé 0 0 0 0 0 0 
Voyag'e dans le Sud D D D D 0 D 
Aucune 0 0 0 0 0 0 
Section sur les expériences désirées (max-diff) 
29. Quelle est la raison la PLUS IMPORTANTE et la raison la MOINS IMPORTANTE qui vous inciterait à 
fréquenter plus souvent un parc national du réseau Parc Québec? (PROG : Section de Max-diff, 
Série d'environ 10 énoncés- (30 attributs= 5 min et 15 écrans, 24 attributs= 4 min, 18 
attributs=3 min)) 
1. Revivre d'heureuses expériences de ma jeunesse 
2. Vivre la complicité d'activités ~n famil le 
3. Se dépasser et se dépenser physiquement 
4. Profiter du calme et de la tranquillité de la nature 
S. Partager un moment spécial entre amis 
6. Festoyer avec les amis autour de la table et d' un feu de camp 
7. Apprendre quelque chose de nouveau 
8. Rencontrer de nouvelles personnes, des employés 
9. Être en couple et passer des moments intimes 
10. Profiter des attractions touristiques de la région 
11. Rompre la routine de tous les jours 
12. S'éloigner de la té lévis ion, jeux-vidéos, méd ias sociaux et téléphone cellulaire 
13. Respirer l'air frais et profiter des lacs et de la forêt 
14. Pratiquer des activités de plein air dans la forêt et sur les lacs 
15. M'évader de la vi lle 
16. Vivre une expérience à prix abordable dans la nature 
17. Profiter du soleil, des plages et de l'eau 
18. Me reposer 
19. Observer des paysages grandioses, contempler la nature 
20. Essayer de nouvelles activités 
21. Essayer de nouveaux types d' hébergement 
Exemple de l'apparence de la question : 
Quelle est la raison la PLUS IMPORTANTE et la raison la MOINS IMPORTANTE qui vous inciterait à 
fréquenter un parc national du réseau Parcs Québec plus souvent? 
La ra1son la PLUS À visiter un parc national plus La ra1son la MOINS 
IMPORTANTE souvent IMPORTANTE 
0 Revivre d'heureuses expériences de 0 
ma jeunesse 
0 Se dépasser et se dépenser physiquement 0 
0 Partager un moment spécial e~tre 0 
amis 
0 Ébahir les enfants ailee la fau ne 0 
0 Apprendre quelque chose de nouveau 0 
Section sur la perception du droit d'accès quotidien 
30. Pour chacun des énoncés suivants, veuillez indiquer votre niveau d'accord : 
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Fortement 
Ni en accord, 
Fortement 
ni en 
en accord désaccord en désaccord . 
La nature est un bien public et devrait être accessible 1 2 3 4 5 6 7 gratuitement 
C'est uniquement à l'utilisateur de payer pour 
l'aménagement, l'entretien et la conservation des 1 2 3 4 5 6 7 
parcs nationaux 
L'accès aux parcs nationaux devrait être gratuit pour · 1 2 3 4 5 6 7 les personnes de moins de 18 ans 
Le droit d'accès quotidien en vigueur dans les parcs 
du réseau Parcs Québec agit comme une barrière à 1 2 3 4 5 6 7 
ma fréquentation 
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Fortement Ni en accord, Fortement 
en accord ni en en désaccord désaccord 
Le montant des droits d'accès quotidiens pour les 
parcs nationaux à l' extérieur du Québec sont plus 1 2 3 4 5 6 7 
élevés 
Tous les Québécois devraient payer l'aménagement, 
l'entretien et la conservation des parcs nationaux à 1 2 3 4 5 6 7 
Rartir des taxes et des impôts 
Les infrastructures développées par Parcs Québec et 
les services offerts sur le territoire justifient la 1 2 3 4 5 6 7 
perception du droit d'accès quotidien actuel 
le montant du droit d'accès quotidien actuel est trop 1 2 3 4 5 6 7 élevé Qar rapport à l'expérience offerte 
Dans un contexte d' une nuitée passée dans un parc 
national, je préfère payer chaque service utilisé de 
façon distincte (terrain de camping, stationnement, 1 2 3 4 5 6 7 
accès aux douches, accès aux sentiers et aux 
activités) 
31. Pour chacun des énoncés suivants, veuillez indiquer votre niveau d'accord : 
Payer un droit d'accès quotidien ne me Fortement en Ni en accord, ni Fortement en 
dérange pas si. .. accord en désaccord désaccord 
je suis certain qu' il sera utilisé pour la gestion 
du parc où je l'ai payé ou retournée au 1 2 3 4 5 6 7 
gouvernement 
je sais que l'argent sert à entretenir les 
infrastructures disponibles sur le site et en 1 2 3 4 5 6 7 
assurer la pérennité 
je sais que l'argent sert à soutenir la 
conservation et les programmes éducatifs sur 1 2 3 4 5 6 7 
le site 
je sais que l'argent est utilisé pour réaliser des 1 2 3 4 5 6 7 projets de conservation en lien avec le parc 
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32. De votre point de vue, à quoi servent les montants des droits d' accès quotidien? 
{VEUILLEZ SÉLECTIONNER UNE RÉPONSE POUR CHACUNE DES UTILISATIONS) 
Oui Non 
Conservation de la nature .............................. ............... ............. ...... ...... .. ... ... .... . 1 ...... .. 2 
Maintien des infrastructures déjà en place 
(entretien des sentiers, toilettes, installations d'accueil, etc.) ......... .... .............. ! .. .... .. 2 
Développement d'infrastructures comme 
la modernisation des structures d' accueil et la création de sentiers ...... .... .. ..... . ! ........ 2 
Développement d'i nfrastructures d'hébergement ........................ ...... ........ ....... ! .... .... 2 
Création de programmes d'éducation et de sensibilisation ...... ........ ................. ! ........ 2 
Salaire des employés ........ .. .............................. .. ................ .. ...... .. .... .. .... ....... ...... 1 ...... .. 2 
Fournir des revenus pour le gouvernement québécois .......... ............. ............... ! .... .... 2 
Minimiser le nombre de visiteurs et l'impact sur l'environnement.. ..... .. .... .... ... ! .. .. .... 2 
(à tous) 
33. Le réseau Parcs Québec vise à assurer la pérennité de territoires témoins de grands écosystèmes. 
Il s'assure aussi que les aménagements favorisant la découverte des parcs respectent les zones 
sensibles du territoire ou qu'ils n'exercent qu'un impact minimal sur le milieu. Pour y arriver, ils 
doivent prélever un droit d'accès quotidien . 
À partir de quel PRIX PAR PERSONNE est-ce que le droit d'accès quotidien serait trop dispendieux 
POUR CONSIDÉRER Y ALLER? {INSCRIRE UN MONTANT AU$ PRÈS) 
$ 
34. À quel prix PAR PERSONNE est-ce que le droit d'accès quotidien serait tellement économique 
que vous auriez DES DOUTES SUR SA QUALITÉ de l' expériem:e? {INSCRIRE UN MONTANT AU$ 
PRÈS) 
$_. 
{PROG : SI LA RÉPONSE À Q35 >À LA RÉPONSE À Q34, AFFICHER: Le montant devrait être inférieur à 
INSÉRER RÉPONSE DE Q34) 
35. À partir de quel prix PAR PERSONNE est-ce que vous· trouveriez le droit d'accès quotidien 
dispendieux au point que vous SERIEZ HÉSITANT À Y ALLER? {INSCRIRE UN MONTANT AU$ PRÈS) 
$_ 
{PROG :SI LA RÉPONSE À Q3.6> Q34 OU Q36<Q35, AFFICHER : Le montant devrait être entre INSÉRER 
RÉPONSE DE Q35 et INSÉRER RÉPONSE À Q34) . 
36. À quel pri x PAR PERSONNE est-ce que le droit d'accès quotidien représenterait une JUSTE 
VALEUR POUR LE PRIX? {INSCRIRE UN MONTANT AU$ PRÈS) 
$_. 
(PROG : SI LA RÉPONSE À Q37 > Q36 OU Q37<Q35, AFFICHER : Le montant devrait être entre INSÉRER 
RÉPONSE DE Q35 et INSÉRER RÉPONSE À Q36) 
{NOTE : LES PARTICIPANTS NE RÉPONDENT QU'l QUESTION : SOIT BLOC 1 OU 2) 
{bloc 1; 1er répondant sur 2 parmi les VISITEURS QUOTIDIENS) 
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37. Les Parcs nationaux du réseau Parcs Québec ont comme mission d'assurer l'accessibilité des 
territoires publics, à mettre en valeur et à protéger ces équipements publics au bénéfice de sa 
clientèle, des régions du Qu ébec et des générations futures. Pour y arriver, ils doivent prélever 
un droit d'accès quotidien . 
Quelle est la probabilité que vous vi sitiez les parcs nationaux du Réseau Parc Québec si le droit 
d'accès était de 7,75$. 
Certainement ........ ...... .......... .. .. .. .... ... ... ... .. ..... ..... ..... .... ...... .. .... ...... .. ...... ... .4 
Probablement ..... ... .... .... .............. ........ .... ........ ....... ..... ........... ..... ...... .... ... ... 3 
Peut-être ....................... ....... ..... .. ... ... ..... .. ... ............... ..... .. .... ... .. ..... .. .......... 2 
Probablement pas ... ............. ....... ............. ....... .... ......... ...................... .. ... .. .. 1 
Certainement pas .... .. .. .. .... .. ...................... ....... ..... ......... ... .. ....... ... .. ... ... .. .... 0 
{bloc 2; 2e répondant sur 2 parmi les VISITEURS QUOTIDIENS) 
38. Les Parcs nationaux du réseau Parcs Québec ont comme miss ion d' assurer l' accessi bilité des 
territoires publics, à mettre en valeur et à protéger ces équipements publics au bénéfice de sa 
clientèle, des régions du Québec et des générations futures . Pour y arriver, ils doivent prélever 
un droit d'accès quotidien. 
Quelle est la probabilité que vous visi tiez les parcs nationaux du Résea u Parc Québec si le droit 
d' accès était de 8,50$ . 
Certainement ...... .. ... ... ...... ..... ... .............................. .. ... ... ... .... .. ........ ... ....... .4 
Probablement .... .. ..... .. ....... .... ... ....... ......... ....... ..... .... ..... ... · ....... ... .... ... .... ...... 3 
Peut-être .......... ..... ... .. ..... .................. ...... ... ....... .. ........ ................................ 2 
Probablement pas .. ............................................................ ......... ....... ......... 1 
Certainement pas .......... ........ ..... .. .. ...... ... ................ ... ....... .. ........................ 0 
Section sur l' impact et la valeur ajoutée du droit d'accès quotidien dans la tarification 
{NOTE: LES PARTICIPANTS NE RÉPONDENT QU'À 2 QUESTIONS: SOIT BLOC 1 OU 2 OU 3 OU 4) 
{bloc 1; 1er répondant sur 4 parmi les campeurs) 
39. Le réseau Parcs Québec vise à assurer la pérennité de territoires témoins de grands écosystèmes. 
Il s'assure aussi que les am énagements favorisant la découverte des parcs respectent les zones 
sensibles du territoire ou qu'ils n'exercent qu'un impact minimal sur le milieu . Pour y arriver, ils 
doivent prélever un droit d' accès quotidien . 
Quelle est la probabilité que vous réserviez un séjour [insert type hébergement] dans les parcs 
nationaux du Réseau Parc Québec en 2015? 
Si coût de la nuitée de [in sert type hébergement] est de (INSÉRER MONTANT SELON LA GRILLE 
+7 .75$ * LE NOMBRE D'ADULTES À Q.g) incluant les frais d'accès . 
Certainement ...... ... ......... ........... ... ...... ................ ..... .. ..................... ..... ...... .4 
Probablement .............. ... ..... ............ .. .... ...... ..... ........... .... .. ....... ..... .............. 3 
Peut-être ............ ... ...... ................................ ...... .. .... ..... ..... ........ .. .... .. ... ....... 2 
Probablement pas ............ ... .... ..... ...... ................................... ... ... .......... ...... 1 
Certainement pas ... ...... .. .. .............. ..... .. ..... .................... .......... .............. ..... 0 
174 
40. Par rapport à 2014, diriez-vous que vous prévoyez : 
Plus de nuitées de camping en 2015 ........ ... ..... ..... .......... .... ........ ... .. .. ... ... ... 1 
Autant de nuitées de camping en 2015 ...................... .. .. ... .. .. .................. .. . 2 
Moins de nuitées de camping en 2015 .. ...... .... ... ...... .. .... ... .. ....................... 3 
Je ne le sais pas encore ............... .. ................................... .. ... .... ... .... .... ...... .4 
{bloc 2; 2e répondant sur 4 parmi les campeurs, prêt -à-camper, et chalet) 
41. Le réseau Parcs Québec vise à assurer la pérennité de territoires témoins de grands écosystèmes. 
Il s'assure aussi que les aménagements favorisant la découverte des parcs respectent les zones 
sensibles du territoire ou qu'ils n'exercent qu'un impact minimal sur le milieu . Pour y arriver, ils 
doivent prélever un droit d'accès quotidien. 
Quelle est la probabilité ql,Je vous réserviez un séjour de camping dans les parcs nationaux du 
Réseau Parc Québec en 2015? 
Si coût de la nuitée de [insert type hébergement] est de (INSÉRER MONTANT SELON LA GRILLE+ 
$8.50 *LE NOMBRE D'ADULTES À Q.g) incluant les frais d'accès. 
Certainement ................. ..... ........... ................... .... ..... .. .. ... .. .... .. .. ........ .. ..... .4 
Probablement ........ .... .. ..... ..... .. ... ... ... ............ ..... .... .. ........ .......... .... ...... .. ...... 3 
Peut-être .............. .... .. .. .......... ............ ..... .... ............... ........ .......... .... .. ... ... ... 2 
Probablement pas ....................... ... ............................................................. 1 
Certainement pas ....... ........ ... ........................................... ... .. ... ... ....... ......... 0 
42. Par rapport à 2014, diriez-vous que vous prévoyez : 
Plus de nuitées de camping en 2015 .......................... .. ................... .... ..... .. . 1 
Autant de nuitées de camping en 2015 ..... .. ... .. ........ .... ........ .. ... .. ...... .. ....... 2 
Moins de nuitées de camping en 2015 ..... : .... .. .... .. .. .. .......... ...... .. .. .. .......... . 3 
Je ne le sais pas.encore .. .. .... .... .. .. .... .......... .. .... ..... ....... : .. ... .. ... .. .... .... .. .... .... 4 
{bloc 3; 3e répondant sur 4 parmi les campeurs, prêt -à-camper, et chalet) 
43 . Le réseau Parcs Québec vise à assurer la pérennité de territoires témoins de grands écosystèmes. 
Il s'assure aussi que les aménagements favorisant la découverte des parcs respectent les zones 
sensibles du territoire ou qu'ils n'exercent qu 'un impact minimal sur le milieu . Pour y arriver, ils 
doivent prélever un droit d'accès quotidien . 
Quelle est la probabilité que vous réserviez un séjour de camping dans les parcs nationaux du 
Réseau Parc Québec en 2015? 
Si coût de la nuitée est de (INSÉRER MONTANT SELON LA GRILLE) pour un [insert type 
hébergement] avec les droits d' accès en sus de (INSÉRER RÉPONSE : 7.75$ * LE NOMBRE 
D'ADULTES À Q.g) payables à l' arrivée au parc. 
Certainement ....... ............................ ......................... ............. .... : ....... : ....... .4 
Probablement ............ ............ ............ .. ............... .......... ............ ................... 3 
Peut-être ....... ................. ....... ..... ................... ................. .. ........ ..... ..... ... .. .. .. 2 
Probablement pas ........... .. ..... ..... ................ .... .... ........... ....... .. ..... .. ............ . 1 
Certainement pas .... ..... ... ... .. ..... .... ....... ...... ...... ... .... .. ... ...... ........... ... ... .... .... 0 
44. Par rapport à 2014, diriez-vous que vous prévoyez : 
Plus de nuitées de camping en 2015 .... .............. .. ..................... .. ................ 1 
Autant de nuitées de camping en 2015 ........ .. ......... .. .... .. .... .. .. ... ..... .. ........ . 2 
Moins de nuitées de camping en 2015 .... ..... .... .. .... .................................... 3 
Je ne le sais pas encore ................................................... .. .... .. .......... .. .. .... . .4 
{bloc 4; 4e répondant sur 4 parmi les campeurs, prêt-à-camper, et chalet) 
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45 . Le réseau Parcs Québec vise à assurer la pérennité de territoires témoins de grands écosystèmes. 
JI s'assure aussi que les aménagements favorisant la découverte des parcs respectent les zones 
sensibles du territoire ou qu'ils n'exercent qu'un impact minimal sur le milieu . Pour y arriver, ils 
doivent prélever un droit d'accès quotidien . 
Quelle est la probabilité que vous réserviez un séjour de camping dans les parcs nationaux du 
Réseau Parc Québec en 2015? 
Si coût de la nuitée est de {INSÉRER MONTANT SELON LA GRILLE) pour un [insert type 
hébergement] avec les droits d'accès en sus de (INSÉRER RÉPONSE : 8.50$ * LE NOMBRE 
D'ADULTES À Q.g) payables à l'arrivée au parc. 
Certainement ...... ........ ....... ... ... .... ........... ....... ........................ ... .... ......... ..... 4 
Probablement.. ... .. ..... .. ... ... .... .... .. .. .... .. ......... ... .... .. .... ...... .. ........... .. ..... ........ 3 
Peut-être .. ................. .. ... .. .... .. ................. ..... .. ..... ... .. ..... .............. ..... .. .. .. ..... 2 
Probablement pas ..... ... .... ....... .. .. .. ..... .. .......... .. ..... ... .. ... ...... .. .... .. ........ .. ...... 1 
Certainement pas .... ........ .... .. .. ... ........ .. ... .. ... ...... .......... .... ........... ... ... .. .. .. .. .. 0 
46. Par rapport à 2014, diriez-vous que vous prévoyez : 
Plus de nuitées de camping en 2015 .... ...... .. .. ...... ........ .... .. .. ....... .. ...... .. ...... 1 
Autant de nuitées de camping en 2015 ...................... ... ... .... ... .. .. ............... 2 
Moins de nuitées de camping en 2015 ........ .. ......... .. .. .. .. .. .. .... ....... .. ........... 3 
Je ne le sais pas encore ........ .. .. ........ ... ....... ...... .... .. ... ..................... .... .... .... .4 
{NOTE : LES PARTICIPANTS NE RÉPONDENT QU'À 1 QUESTION : SOIT CONCEPT 1 OU 2 OU 3 OU 4) 
{CONCEPT 1; 1er répondant sur 4 parmi les campeurs) 
47. Les Parcs nationaux du réseau Parcs Québec considèrent l' offre suivante : 
Un passeport-camping pour vous et ceux qui vous accompÇJgnent normalement en camping. Ce 
passeport offre les caractéristiques suivantes : 
• 15% d'escompte à l'achat de 10 nuits de camping; 
• Le passeport est à votre nom et vous devez être présent lors de la nu1tée; 
• Limite d'un emplacement de camping par visite; 
• Votre passeport-camping est valide pour 10 nuits de camping aussi longtemps que vous 
détenez le passeport; 
• Accès à n' importe quel des parcs nationaux du réseau Parcs Québec, sous réserve de 
disponibilité lors de la réservation . 
Quelle est la probabilité que vous achetiez ce passeport-camping? 
Certainement .......... .. .............................. .... ............. ........ ... ..... .. ................ .4 
Probablement .. .... .... ... ... .. .... .. ... .. ... .. .. .. .... ... ........... .. .. .............. .................... 3 
Peut-être .............. .... ..... ... ... ........................... .. ..... .................... ..... .. .... .... ... 2· 
Probablement pas ....... ...... .. ... .. .... ... ....... ..... ... .... .. .. ..... .. .. .... ... .... .... ..... ........ 1 
Certainement pas ... ... ... ...... ... ....... .. ... .... .. .. .. ..... ... .. ........... .. ... ............... ....... 0 
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(CONCEPT 2; 1er répondant sur 4 parmi les ca mpeurs) 
48. Les Parcs nationaux du réseau Parcs Québec considèrent l' offre suivante 
Un passeport-camping pour vous et ceux qui vous accompagnent normalement en camping. Ce 
passeport offre les caractéristiques suivantes : 
• 20% d'escompte à l' achat de 20 nuits de camping; 
• Le passeport est à votre nom et vous devez être présent lors de la nuitée; 
• Limite d'un emplacement de camping par visite; 
• Votre passeport-camping est valide pour 20 nuits de camping auss i longtemps que vous 
détenez le passeport; 
• Acc.ès à n' importe quel des parcs nationaux du réseau Parcs Québec, sous réserve de 
disponibilité lors de la réservation . 
Qu elle est la probabilité que vous achetiez ce passeport-camping? 
Certa inement ... ..... ...... .. ......... .. .... .. .......................................... ................... 4 
Probablement ..... .. ... ... ........... ... .. ... ..... ... ... .... ..... .............. .... .. ... ......... .......... 3 
Peut-être .... .. ...... ... .. ... ... ......... ......... ....... ........ ..... ..... ..... ...... .. ........... .. ... ...... 2 
Probablement pas .............. ... .. ......... ........... .. ..... .......................... ...... ......... ! 
Certainement pas ........ .. ... .. .... ... ... ...... .. .. ... ................. ....... .... ... .. ...... ...... .... . 0 
(CONCEPT 3; 1er répondant sur 4 parmi les ca mpeurs) 
49. Les Parcs nationaux du réseau Parcs Québec considèrent l' offre suivante 
Un passeport-camping pour vous et ceux qui vous accompagnent normalement en camping. Ce 
passeport offre les caractéri stiques su ivantes : 
• 25% d'escompte à l'achat de 30 nuits de camping; 
• Le passeport est à votre nom et vous devez êt re présent lors de la nuitée; 
• Limite d'un emplacement de camping par visite; 
• Votre passeport -camping est valide pou r 30 nuits de camping aussi longtemps que vous 
détenez le passeport; · 
• Accès à n' importe quel des parcs nationaux du réseau Parcs Québec, sous réserve de 
disponibilité lors de la réservation. 
Qu elle est la probabilité que vous achetiez ce passeport-camping? 
Certa inement ........ ...... .. .. .. ... .... ...... ............ ... .... .. : .. .. ...... ....... ..... ...... .......... .4 
Probablement .... .... ....... .. ............ ... .. .. ......... ..... ... .... ..... ....... ........... .. .. ... .... ... 3 
Peut-êt re .. .... .... ......... .... ............... ....... ..... ... .. ..... .. , ........... ..... .. ........ ... ..... .. .. 2 
Probablement pas ....................... ......................... ... .................................... ! 
Certainement pas .... .. .. ... ................. ........... ..... .... .......... ....... ... ...... ...... .. ...... 0 
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(CONCEPT 4; 1er répondant sur 4 parmi les campeurs) 
50. Les Parcs nationaux du réseau Parcs Québec considèrent l'offre suivante 
Un passeport-camping pour vous et ceux qui vous accompagnent normalement en camping. Ce 
passeport offre les caractéristiques suivantes : 
• 15% d'escompte à l'achat de 10 nuits de camping; 
• Le passeport est à votre nom et vous devez être présent lors de la nuitée; 
• Limite d'un emplacement de camping par visite; 
• Votre passeport-camping de 10 nuits de camping est valide pour une période de 12 
mois à partir de l'achat; 
• Accès à n'importe quel des parcs nationaux du réseau Parcs Québec, sous réserve de 
disponibilité lors de la réservation . 
Quelle est la probabilité que vous achetiez ce passeport-camping? 
Certainement ..... .... ... .. ..... ..... .. .. ... .. ... ... ............ ...... ......... .......... ..... .... ... ... .. .4 
Probablement ... .... ...... ... .. ... ............. ... ...... .... .. ...... .... ...... ....... .... ... ......... .. .... 3 
Peut-être ... ...... ............. .... .... ............ ..... ....... ......... .... ... .... ..... .. ...... .... ........ .. 2 
Probablement pas ... ... .. ... ...... ...... ... ...... .. .. ..... ... ............ .. ... ........ ...... ............ 1 
Certainement pas .. .. ...... .. .... ... ... ... .... .. ....... ... .. .. ............ .... ....... ..... .......... ... .. 0 
Section spéciale Parc National de· Fjord du Saguenay 
(Prog: section réservée aux visiteurs du Parc National du Fjord-du-Saguenay. SI Q5=04 PASSEZ À 
Q53, autrement demandez:) 
{PROG : SI Q5=04, AUTOCODE Q52=1) 
51. Avez-vous DÉJÀ visité le Parc National du Fjord-du-Saguenay? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Oui ......... .... ............. ... .... .. .... .... .. .... ...... ... ........ ........ ...... ................. ... .... .. ..... ................ 1 
Non .... ... .. .... ... .. ... ... ..... .. ... .. ... ... .... .. ... .. ..... .... .... ... ... .... ...... .. .......... .. .. ... .. ........ .... ........... 2 
Je ne sais pas ..... ... .... .. .. ... .... ..... .... .... .. ... .. ......... .. ... .... .. ........ ... .... .. ... ... .......... ..... .. ........ 3 
52. Quel (s) est (sont) le(s) secteur(s) que vous avez DÉJÀ visité au Parc National du Fjord-du-
Saguenay? 
Veuillez sélectionner toutes les réponses qui s'appliquent. 
Baie-Éternité ... .......... ... ..... ... ... ... ...... ...... ....... ... .. ..... ... .. .. ..... .. ... .. ..... ....... ........ .. .... .. ...... 1 
Baie-Sainte-Marguerite .......... .. .. ... ... .... ... ...... .. ..... ... ..... ..... ... ....... ... .. .. .. .. .... ........ ...... ... 2 
La-Baie-de-Tadoussac ..... .... ..... .... .. .... ................ .. .. .... .. ... .... ... ..... ......... .. .... .. ... ........... .. 3 
L'Anse-Saint-Jean .... .... .. .... .... ... ..... ....... ... ...... .. ... .. ....... .. ......... .... ... ... ... ..... .. ............ ... .. 4 
Aucun/ Je n'ai JAMAIS visité le parc national du Fjord-du-Saguenay .. .... ... .... .. .. .. ...... 6 
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{PROG : POUR CEUX QUI ONT VISITÉ LE SECTE UR BAIE-ÉTE RNITÉ- CODE 1 À Q53) 
53 . Quel (s) activité(s) avez-vous DÉJÀ pratiquée(s) dans le secteur Baie-Éternité au parc national du 
Fjord-du-Saguenay? 
Veuillez sélectionner toutes les réponses qui s'app liquent. 
Camping .......................... ... .... ............. .. ........ .. ... ........ ..... ....... .... .... ... ............ .. ............ 1 
Croisière sur le Saguenay .......... .................... ................................... ...... ....... .............. 2 
Observation de la faune ..... ........ ........ ... .. ................. ........ .. ... ... ..... .............. ... .. .... .. ... .. 3 
Kayak de mer .. ...... .... .. ........ ..... .. ......... .... .. ............................ ....... ...... ..... .... .......... ....... 4 
Pêche ..... .. ............................. ... .......... .. .. .. ........................... .......... ... ....... ..................... 5 
Rabaska . ..... .. ........................ ... ....... .... .. .... ... ..... ... .... ...... ... .... .. ....... ......... .... ... .... ... ..... .. 6 
Randonnée pédestre .. .. ............ .... ............................... .................. ... ... ... .... ..... ............ 7 
Via ferra ta ... .. .................... ... .. ... ... ....... .. .. .. ... .......... ..... ....... ..... ...... ....... ..... ... .... ... .. ..... .. 8 
Voile ...... ....... .... .. ... .... .. ....... .......................... .. .. .... .... .... ..... ..... ..... ... .. .... ... ...... .... ..... ..... 9 
Zodiac ................................. .. ..... ... ...... ... .... .. .... ... ..... .......... .... ....... ... .... ....... ... .... ......... 10 
{PROG : POUR CEUX QUI ONT FAIT DE LA RANDONNÉE PÉDESTRE DAN S LE SECTEUR BAIE-ÉTERNITÉ -
CODE 1 À Q53 ET CODE 7 À Q54, DEMANDEZ Q55 ) 
54. Quel (s) sentier(s) avez-vous DÉJÀ parcouru(s) dans le secteur Baie-Éternité au parc national du 
Fjord-du-Saguenay? 
Veuillez sélectionner toutes les réponses qui s' appliquent . 
Sentier des Méandres-à-Falaises ........... .. .. ..... ........... : ... .... .. .... ......... .... ...... .... ............. 1 
Sentier de la Statue ........ .................... ..... ........ ............................ .. .... .... .. ... .. ...... ...... ... 2 
Sentier de la Rivière .. ............................ ..... .... ...................... .. ........ ... ....... ... .. .. ............ 3 
Sentier Les Caps .......... .... .' ..... ...... .. ... ... ... ...... .. .................. ...... ............... .... .... .. ............ 4 
{PROG : POUR CE UX QUI ONT FAIT LE SENTIER DE LA STATUE - CODE 2 À Q55, DEMANDEZ) 
55. Vous êtes-vous rendu au bout du sentier à la statu e? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Oui .... ......... .... ... ....... ...... ...... ........................................ ..... .......... ..... ... .. ... ......... ... .. .. .. ... 1 
Non .. ... .... ...... ....... ..... ... ............... .... .......... ... .. ......... ............... ....... .. .. ... .. ... .. ...... ....... .... 2 
Je ne sa is pas ... ... .. ..... ... .... .......... ...... ......... ......... ..... .. .. .. ... ...... .. ... .... .... .. .. .. .... ... .. .. ....... 3 
{PROG : POUR CEUX QU I ONT FAIT LE SENTIER DE LA STATUE- CODE 2 À Q55, DEMANDEZ :) 
56. Pour chacun des énoncés suivants,.veuil lez indiquer votre niveau d'accord : 
J'ai parcouru le sentier de la Ni en 
Statue pour : accord, ni Fortement 
Fortement Assez en en Assez en en 
en accord désaccord désaccord désaccord désaccord 
Un pèlerinage spirituel 1 2 3 4 5 
Profiter de la vue du Fjord 1 2 3 4 5 
Profiter des panneaux 1 2 3 4 5 
d' interprétation 
L'effort physique de la Halte 
Bellevue jusqu'à la statue 
La Statue : si elle n' y était pas, je 
n'aurais pas parcouru le sentier 
1 
1 
Section spéciale Parc National de la Gaspésie 
2 3 
2 3 
(Prog : q réservée aux visiteurs du Parc National de la Gaspésie. ) 
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4 5 
4 5 
(PROG : POUR CEUX QUI N' ONT PAS VISITÉ LE PNG Q05;to06 DEMANDER Q54, AUTREMENT PASSER À 
Q59) 
57. Avez-vous DÉJÀ visité le parc national de la Gaspésie? 
Oui ..... ... ............. ............ ....... .... .. .. ... ....... ..... ... .... ... .. ... .................... .. .................. ......... 1 
Non ... .. ..... .. ...... ....... .... ... .. .. ................................... .. ... ..... .. .. ........ .. ............ ..... ...... ........ 2 
Je ne me souviens pas .......... .. .. .... .......... .. ...... .. ... .... .. ....... .. ... .. ............. .. ...... ...... ..... .. .. 3 
(PROG : POUR CEUX QUI ONT VISITÉ LE PNG - CODE 6 À Q05 OU CO DE 1 À Q58) 
58. Quelle (s) activité(s) avez-vous DÉJÀ pratiquée(s) au parc national de la Gaspésie? 
Veuillez sélectionner toutes les réponses qui s'appliquent. 
Camping .......................................... ....... .......... ............................. ......... .................. ... 1 
Canot ... .................................... .. .. .. .. · .. ............................... ......... .. ......... .... ... : .. ....... .. .... 2 
Centre de massothérapie ...... .. ...................... .. ... .. ............. .. ........................................ 3 · 
Expédition dans l'arrière-pays .... ....... ................. ................................ .............. .... .. .. ... 4 
Observation de la faune ............ .. .. .... .... .. .. .. .................. .. .... .. .. ....................... .... ......... 5 
Observation de la flore ....... ... .' ........ .... ... .. .... ........ .... ....... ..... ............................ .. : ......... 6 
Kayak de mer ........................... ..... ... .... ........ ..... .... ... ... .. .......... .......... ... ....... .. ........ .. ..... 7 
Pêche en lac ........ .... .. ..... .. .. .. ........ .. ..... .. ...... : .............. ...... ..... ...... .. .. .. .. ............. .. .......... 8 
Pêche en rivière (àu saumon) .. .... .. .. .. ........... .. ....... .... ....................... .. .... .. ................ .. . 9 
Randonnée pédestre autonome ...... .. ............... .. .. · ... .... .... ..... .. ..... .. .. ..... .... ...... ........ ... 10 
Randonnée pédestre guidée .. .. .. ............... .. .. ........ .. .. .............. .. .. ........ ..... ... .... ... ...... .. 11 
Surf debout à pagaie .......... .. ...... ...... .. .... ........ .. ... .. ................... .. .. .. .... ...... .... .. ........ .. .. 12 
59. Quelle(s) espèce(s) de la faune avez-vous été en mesure d' observèr lors de vos visites au parc 
national de la Gaspésie? 
Veuillez sélectionner toutes les réponses· qui s' appliquent. 
Belette, Hermine, Loutre, Pékan ...... .. ... .. ..... .. .. ................... .. ...... ............ ............... .. ... 1 
Caribou ....... ........ ... .. .... .... .. .............. ............. .... : ... .. ...... ... .... ............ .. .... ............... ..... .. 2 
Castor ................ .. .... .. .. .. ..... ... .. .................... .. ... .. ............. ........ ..... ....... ... .................. ... 3 
Cerf ................... ............... ......... ... ....... ...... .. ............. ........ ..... .. ....... .. ... ... ..... .. .... ........... 4 
Chauve-Souris .. .. ......... ... .............. ................. ... .. ..... ...... ..... ........ .... .... ..... ... .................. 5 
~~~~;~i i; · Ni~~-~-~tt~·:::::::::::::::::::::::::::: : ::::::::: : :: : ::::::::: : :: : ::: : :::::::::::::: : :::: ::: ::::::: : :::: : ::::::: ~ 
Lièvre .... .. ....... .. .......... .................... .... .... .. ...... ............ .. ..... .. ... ... ... .. .. .. .. ............. .. ...... ... 8 
Lynx ..... .. ..................................... ................ .... ... ... .. ..... ..... ............... .. .. ... ...... ........ ..... .. 9 
Mammifères insectivores (musaraigne) .. .... ... ..... ... ......... .... ... ........ .. .. · ....... ..... ... .. ....... 10 
Orignal ..... .. .. ...... ... .... ... ...... .............................. .... ... .. .. .. ... ... ... .. ........ .... ... .. ... .. ............. 11 
Ours noir .. ...... .... .. ... ..... .... ... ........ ............... .... .... ... ........... .... .. ... ...... .. : ..... ... ................ . 12 
Petit rongeur (campagnol, rat musqué, souris sylvestre) ........ .. ............... ..... ..... ...... . 13 
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Porc-épie .... .... .. .. .. ..... ..... ..... ... ..... ..... ....... ..... ........ .... ..... .. .. ... ......... .................. ... ....... .. 14 
Raton-laveur ....... .... ... .. ....... .. ...... ... ...... .. ...... .......... .... .... .. .. ... ..... ......... .. .... .... .............. 15 
Renard roux .... .. .... ...... .. .............. ... .. ...... ... ... .......... .. ..... .. .. ....... .. .. ....... ....... .. .. ... ..... .... . 16 
Aucun 1 n'avons pas vu aucune de ces espèces .... ...... .. .......... .. ............ .. .............. .. ... 98 
60. Quelle(s) espèce(s) de la faune JUSTIFIE une autre visite au pa rc national de la Gaspésie? 
Veuillez sélectionner toutes les réponses qu i s'appliquent. 
Belette, Hermine, Loutre, Pékan ................... .. ........ ...... .. .. .... ............................... .. ..... 1 
Caribou ........ ..... .... .. .... .... .. .. .. .......................... ................ .. ....... .... .. ...................... .. .. .... 2 
Castor ........ .................... .. ... .. .. .... ... ... .. ........... .. ....... ...... ...... ..... ....... .. .. .. .. .. .. .. .. ............. 3 
Cerf .... .. ... .. ......... .. .. ... .. .... ... ... ..................... ... ... ..... .. ......... ........ ... .. .... ... .. ..................... . 4 
Chauve-Souris .... ... .. ..... ... ..... ..... ..... ... ...... ....... ... .... ... ... .......... ... ... ... .... ............. .. .... ....... 5 
l~~~:~ii; ·M~~·;;,·~tt·~·::: : : : :::::::::::::: : : : :: : : : ::: :: : : : : : ::: :: ::: : : : : :: : : : :::::::::::: : : : :: : ::::::::: : ::::::::: :: ::: : :: : ~ 
Lièvre ......... ..... ... ...................... .. ..... ....... ....... ... .... .. .... ..... .. .. ... .. ..... ...... .. ... ..... .... .. .. .. ... .. 8 
Lynx ....................... ... .. ... ...... .... .. .. ............................ .... ........ .... ........ ... .. ..... .. ........... ... .. 9 
Mammifères insectivores (musaraigne) ........ .. .. ............ .. ... .. ....... .. ..... .. .. ....... .... ...... ... 10 
Orignal ............ .. .... ... ... .. ............ ..... ...... .. ........................ .... ... ... ... .. .. ............. ... ........... . 11 
Ours noir .................... .. ...... ..... ..... ............. ... .... .. .... ............. ............... ....... ... ........ .. ..... 12 
Petit ~ongeur (campagnol, rat musqué, souris sylvestre) .... .. ........ .. .............. .. .. .. ...... 13 
Porc-ep1c .... .. .............. .... .. ...... ..... ...... .......... ... .... ........ ... ..... ..... ..... ....... ........ ... ....... ...... 14 
Raton-laveur .. ..... .. ............ .. ........ ................. ... .... ...... .......... ..... ............ .. ..................... 15 
Renard roux ........................ ............. .. ... ..... ............. .................. ... .. .. ......... ... ....... ........ 16 
Aucune espèce ne justifierait une nouvelle visite ... ...... .. .... .................. .. ..... ............. .. 98 
61. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux le niveau d'importance de la présence du caribou 
sur votre fréquentation du parc national de la Gaspésie? 
Veuil lez sélectionner une seu le réponse. 
Le caribou était la raison principa le de la vi si t e .. .. .. .. .. .... .. .... ............... .. ..... .. .... .. ........ 1 
Le caribou était une très importante raison de la vi site ......... .. .... ...... ............... : ........ 2 
Le caribou éta it une assez importante raison de la visite .. .... ... ... .... ............. .............. 3 
Le cari bou était une peu importante raison de la visite ......... .......... ..... ...... ... .. ........... 4 
Le caribou ne faisait pas partie des raisons de la visite .. ................. .. .... ...... .. ............. . 5 
6-2 . Le Caribou de la Gaspésie est une espèce animale menacée de disparition . Pour chacun des 
énoncés suivants, quel serait l' impact de la disparition du Caribou de la Gaspésie sur : 
Veuillez sé lect ionner une réponse pour chacun des énoncés. 
l'impact de la disparition ·du Caribou de Un 
la Gaspésie : impact Un impact 
Un impact assez assez peu Aucun 
très négatif négatif négatif impact 
Sur la qualité de l' expérience de la visite du parc 1 2 3 4 
national de la Gaspés ie 
Sur une prochaine visite au parc national de la 1 2 3 4 
Gaspésie 
Sur le rô le de Parcs Québec à remplir sa mission 1 2 3 4 
de conservation 
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Section démographique (s'assurer d'avoir compatibilité avec nadbank et pmb) 
63 . Êtes-vous utilisateur des technologies suivantes? 
Veuillez sélectionner toutes les réponses qui s'appliquent. 
Une tablette comme iPad ou Android .... .... .. ..... ............. ................ ... ... .. ... ...... ...... ...... 1 
Un téléphone intelligent comme iPhone, Galaxy, Blackberry etc ..................... ..... ... .. 2 
Un ordinateur portable(« lap-top ») .. .... ... ... .. ... .... ... .................. ................................ 3 
Aucun des appareils ci -dessus (PROG : MUTUELLEMENT EXCLUSIF) ..... .... .......... .. .... . 4 
64. Utilisez-vous les médias sociaux suivants : 
Veuillez sélectionner une réponse par média social. 
Quotidiennement De 1 à 6 De 1 à 3 Moins Média SOCial 
ou plus souvent fois par fOIS par d'une fois Non/Jamais 
semaine mois par m01s 
Facebook 1 2 3 4 5 
Flickr 1 2 3 4 5 
Google Plus+ 1 2 3 4 5 
lnstagram 1 2 3 4 5 
Pinterest 1 2 3 4 5 
Snapchat 1 2 3 4 5 
Tumblr 1 2 3 4 5 
Twitter 1 2 3 4 5 
Youtube 1 2 3 4 5 
65 . Êtes-vous : 
Veui llez sélectionner une réponse par média social. 
Média social Oui Non/Ne sait 
pas 
(PROG :ne montrer que si Fb code 1 à 4 à la Q65) Un ami 1 2 Facebook de la page Facebook Sépaq -chasse et Pêche 
(PROG : ne montrer que.si Fb code 1 à4 à la Q65) Un ami 
1 2 Facebook de la page Facebook Sépaq -Parcs Québec 
(PROG :ne montrer que si Youtube code 1 à 4 à la Q65) 
1 2 Abonné au canal Youtube Sépaq 
(PROG : ne montrer que si Twitter code 1 à 4 à la Q65) Abonné 
1 2 
au compte Twitter Sépaq 
(PROG: ne montrer que si Flickr code 1 à 4 à la Q65) Abonné 
1 2 
au compte Flickr de Parcs Québec 
66. Qu el est le dernier niveau de scolarité que vous avez complété? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Pas de cert if icat ou diplôme .. .. .. .. .. ........ .. .. .. .............. .... .... .... .. .. .. .. ...... .. ....... ..... ... .. .... . 1 
Secondaire .... ........ ...... ............. ......... ..... .. ..... ... .. .... .. .. ..... ...... ... .. ... .. ..... .... .... .... .. ... ...... . 2 
CEGEP/c?llège c~~plété .. .... .. .. .. .. .... ..... .... ... ................. .. .... .. .... ... .. .. .. ........... .. ..... .. .. .. 3 
~t~~~~s~t~s~~g~t~~~~~-.. ~a·~·~ : : : : : ::: : : ::: :: : ::: :: : : :: : : :: :: : : : : ::::: : :: ::::: : :: : : : :::::: : :::: : : : ::: :::::: :: :::: : : : : :: ~ 
Préfère ne pas répondre ...... .. ..... ... ....... .. .. .... ... .... ........... ... .. ... ............... .. ... .... .... .. ...... 9 
67. Êtes-vous : 
Veu illez sé lectionner une seule réponse. 
Célibataire .... ........................ .. ....... ...... .. .. ..... .... ... .... .. .. ... .. .. .. ..... ........ ..... ..... ... ... .... .. .... 1 
Marié(e) ou en union de fait .... .. ...... .. .. .. .... ...... .. ......... .. ... .. .. .. ..... ..... ..... .......... .. ... ... .. .. 2 
Veuf/ veuve ..... ... ... .... ....... ... ...... ... ... .. ... ...... ... ... ... ......... ... ..... .. .... ........ ... ... .. ... .. ... ......... 3 
Séparé(e ) ....................... .... .... .. .. .. .. .... ..... ... .... ..... ... ....... ....... ... .. ..... ..... ..... ..... .. .. .. ....... . 4 
Divorcé(e ) ... .. ... .. .. ..... ..... ... .. ... .. ..... ... .. ....... .. .. .. ..... ... .. ............. : .... .... .. .. ... .. .... .. ......... .... 5 
Préfère ne pas répondre ......... .. ...... .. ..... .... .... ... ... .. ......... ... ...... ... ... ................ ... ... .... ... 9 
68. Comment décririez-vous la structure de votre ménage : 
Veuill ez sélectionner une seule réponse. 
Couple avec un ou des enfants demeurant à la maison ....... .. .. .. .... .. ... .. ... ..... .... ......... 1 
Couple sans enfant demeurant à la maison .. .. .... .............. .. .. .. .. .. .. .. .. ... .. ... .. .. .. .. ... .. ..... 2 
Adulte avec un ou des enfants demeurant à la maison ...... ........ .. .. .. ........ . .' .. .. ..... ...... 3 
Adulte demeurant seul(e) .. .. .. : .......................... .. .... .. .. .... .. .. ..... ........ ... .. .. ..... .. .. .. ........ 4 · 
Adulte partageant le domicile .... .. ... .. .... .. ... .. ........................... .. ... .. ...... .... ........ ........... 5 
Préfère ne pas répondre .. .. .... .. .. .. .. ........ ... .. ... .. ................. .... .. .. ... .. .... .. .. .... .. .. .. .. .. ... .. .. 9 
69. Y a-t -il un ou des enfants demeurant à la maison qui sont âgés de : 
(VEUILLEZ SÉLECTIONNER TOUTES LES RÉPONSES QUI S'APPLIQUENT) 
Moins de 4 ans .. .. .... ...... .. .. ... ..... .. ... .. ... ..... .. ... .. ... .. ........ .. ... .. .. ..... ..... .. .. .......... ....... .. ..... 1 
4 ans à moins de 8 ans .......................... .. ... .. .... .. .... ...... ... .. ..... .. .... ......... .... .. ...... .. .. ..... . 2 
8 ans à moins de 14 ans .... .. .... .. .. .. ... ... .. ... .. .. ... .. ......... .. .. .. .. ... .. ...... .. .. .. .. ... ... .. ...... ... ..... 3 
14 ans à moins de 18 ans ... ..... .......... .... .. ... ..... .. .. ...... .. ... .. ......... .. ........... ... ... ......... ...... 4 
18 ans à moins de 24 ans ... .. .. ..... .. ... .. ...... ... .. ...... .... .. ... .... .. ... .. ....... .' .... .... .. ............. .... . 5 
24 ans ou plus ............ ... .... ... .... .. ..... .. .. .. .... ... ... ..... ... ........ .. .. ... ..... .. ...... ... .. ... ...... .... ... .... 6 
70. Vous considérez-vous comm e étant le chef masculin/féminin du ménage? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Oui, chef masculin ... .... .... ... ...... .. .. ........ ...... .... .. ... ... ....... ... .. .......... ....... ... .. ... ...... ... ....... 1 
Oui, chef féminin ..... ... .. ... .. ... .. ....... .... .. ..... ... .... .... .. .... .. ........... .. ... ... .... ............... .. .. .. ... . 2 
Non .. ... .... ..... .............. ... .... ..... ......... ... .. ...... .. .......... .. ... ..... .. ...... .......... .... .. ... ... ..... .. .. ... .. 3 
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71. Dans votre ménage, quel énoncé décrit le mieux la façon dont une destination d'activité 
extérieure ou de visite est choisie : 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Je suis le seul décideur ................ .......................................... ...... ...... ..... ....... ....... ....... 1 
Je décide à part égale avec un autre adulte ................ .. .. .. .. .... .... .... ............................ 2 
J' influence mais la décision finale revient à une autre personne ........................... .... 3 
Mon/Mes enfant(s) décide( nt) ................................................................... ............ .. .. 4 
C'est une décision de groupe ........ .. .......... ... .. .. .... .. ........ .. .. ... .. ..... .. ...... .. .. .. .. ..... ....... .. . 5 
72. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux votre propre situation d'emploi? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Travailleur autonome ..... .......................................................... ...... ... ..... .................... . 1 
Employé(e) à te~ps pl~i~ soit 30 heures ou plus par semaine 
avec un emploi remunere .............. .. .......... .... .. .. .. .. ........................ .. ........ ... ............... 2 
Employé(e) à te~ps pa!ti,el soit moins de 30 heures par semaine 
Ët~~~aun~(~).:.~~ .' . ~·~·~·~·n· ~~.~ .: ::::: ::::::::::: :: : :: : ::: :::::: : ::::: : ::: : :: : : ::: :::::::: ::::::::: ::::: : : :::::::::::::::: ~ 
Retraité(e) ......................................... ... ....... .. ... ... ...... .. ..... .. .................. ............... ....... 5 
Sans emploi ........... ..... ..................... .. .. ........... .... .. .. ......... ..... ..................... .... ............. . 6 
Autre situation d'emploi .............. ...... .. ........ ..... ... ...... .. ........... ....... .... .... ..................... 7 
73 . Laquelle des catégories suivantes décrivent le mieux votre genre de travail? 
Veuillez sé lectionner une seule réponse. 
183 
Prés ident /Propriétaire/Partenai re/Exécutif/Cadre supérieur/Directeur Général ....................... .. ...... 1 
Directe.ur/Cadre intermédiaire ..... .... ............... ..... .................................................................. ........... ... . 2 
Gestionna ire/Superviseur /Professionnel .................. ..... ....... ......... ............... .. .......... ..... ....................... 3 
Professionnel du droit (juge, avocat, notaire) ...... .. ............................................................. .. ... .. ........ .. 4 
Profess ionnel des services sociaux/communautaires ...... .. ........ ... .... .... ................. ... .. .... ........ .. .. .... .. .... S 
Profess ionnel de l'enseignement ... .... .. ... ... .................. ............... ..... .. ......... ............. ................. ... ..... ..... 6 
Professionnel des arts et de la culture .. .. .. .. ........ .... .. ...... ........... .................. .. .... .. .. .. .. .............. .. ........... 7 
Professionnel des technologies de l'i nformation ... ................................. .. ....................... ....... ... ....... .... 8 
Profess ionnel de la santé (médecin, dentiste, vétérinaire, optométriste etc.) ..................................... 9 
Profe.ssionnel en soins infirmiers ..... ...... ......... ................................ ........... ... .... ... ....... ....... .... .... ..... ..... 10 
Professionnel technique en soin de santé/dentaire .... .... .. .............. ..................................................... 11 
Préposé aux bénéficiaires ... ..... ... .. .. .... ............. ...... ... ....... ... ... ......... .. ........ .... ....................... .... .......... .. 12 
Profess ionnel de la vente ... ........................................ .... .. ..... ......................... ........ ... ... .. ...................... 13 
Emploi de bureau/ Clérical 1 administration ............ .. .... ........... .. .... ........ .. .. .................... .... .. .. ... .... ..... 14 
Personnel de méti er spécialisé (ouvrier de la construction) .................................. ..... ........................ 15 
Personne.! de métier semi spécialisé/non spéciali sé (machiniste, camionneur, 
mécanicien, opérateur d'équipement, imprimerie) ................... .... .. ...... ............................ .. ............. ... 16 
Personnel Journalier (manœuvre) ....... ... ... ..... .. .... ... ............... .. .... ... .... ................... ....... ..... .. ........ .. ..... 17 
Autre (SPÉCIFIER)-----------------
184 
74. Laquelle des catégories suivantes décrit le mieux le revenu annuel total de tous les membres de 
votre foyer avant impôts pour 2013 provenant de toutes sources, incluant les revenus de 
retraite et les investissements : 
Veu illez sélectionner une seule réponse. 
Moins 25,000$ ............... ..... ... ..... ... ... .... .... .. .. .... ... ... ..... ....... ....... ... ....... .... ....... ............. 1 
25,000$ à 39,999$ ................... .... ............ .................. ...... .... ...... ............ ......... ... .......... 2 
40,000$ à 49,999$ .......................................... ....................... .......... ....... ..................... 3 
50,000$ à 59,999$ .. .. ........ ...... ..... ........................................ ............. ...... ....... ... ........... 4 
60,000$ à 74,999$ .......................... ...... ..... ...... .... ... ........................... .... ...... ... ... .......... 5 
75,000$ à 99,999$ .... .. .... ... .... .......................... ............................ ... ........... .................. 6 
100,000$ à 124,999$ .. ................ ...... .. ............................................. .............. ..... ......... 7 
125,000$ à 149,999$ .. ...... .. .. .... .. ... ..... ......... ......... .......... ......... ..... .... ... ..................... · ... 8 
150,000$ à 199,999$ ............... ..... .... ... ..... ...... ...... .... .. .. ... .... ....... ... .............................. 9 
200,000$ ou plus ..................... ... ... ....... .. ... .. ... ...... ... ... ..... ............................... .... ...... .. 10 
Préfère ne pas répondre ..................... .. ..... .. ................ ... .. ...... ... .. ..... ..... ................... 11 
75 . Quelle langue parlez-vous le plu s couramment à la maison? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Français ....... .. ................... .. ......... .. .......... .. ... .. ... ... .................... .... ........ ... .................... 1 
Anglais .......................... .. ..... ... ... .. .. ................... ... ..... .. ... ....... : .......... ....... .... .. ............... 2 
Espagnol ................ .. ............................................... ... .. .......... ........... ....... ....... ... ....... ... 3 
Arabe .... ... .. ................. .. ... ........... ........ ............... .. ..... .. .... .. ... ............... ... ... .. .. ... .. ... ....... 4 
Chinois (Mandarin, Cantonnais ou autre) ........ ... .................. , .. .... .. ............................. 5 
Italien ........ ... ... ..... ............... ....................... ...... ..... ... ..... .... .. .......... ....... ... .............. ....... 6 
Vietnamie[l ..... .. .' ... ..... ...... ........................... ...... ..... ..................... ...... ........ ~ ........ .. ... .... . 7 
Allemand ........ .............. ..... .... .. ..... ........ ... .. .... ...... .... ............... .... ..... .. ... ........ ... ... ... ...... 8 
Portugais .................................................. ... .... ..... ........ : ... .... .......... ........ .. ............ ....... 9 
Autre (Précisez ), _____________________ _ 
76. Demeurez-vous? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Au Québec ............. ................. .. .. .......... ... ... ...... .. ....... ... ....... ............. .. .... ....... ...... .. ...... 1 
Ailleurs au Canada ....... .... ... .. .. .............. .............................. ...... ....... .......... .. ............... . 2 
Aux États-Unis ..... ................ .. .. .. ............. ........................ ... ............... .. ... ... .... ...... ......... 3 
En France .......... ...... .. .... .. ...... .... ..... ... .......................................... ... ... ............... ...... .... .. 4 
En Suisse .................... .................................. ................. ... ..... ..... .................... ......... .. ... 5 
En Belgique ......... .............. .. ...... .. ... .... .. .. .................... ......... .................. .. ................... ... 6 
En Allemagne ... .... ... ....... ... ...................................... ..... ..... ... ... ..... .... ........ ..... ... ...... ...... 7 
Au x Pays-Ba s ......................... ......... .. .... ........ .............. .... .......................... ................... 8 
Au Royaume-Uni .. .. ... ... ..... .. ... ...... ....... .. .............. ..... ....... ........... .. ... .... ... , ....... ...... ....... 9 
Ailleurs .. ...... ........ ... ..... ... ..... ............................. .... ...... .... ...... .. .................. ....... ............ 10 
---- ----~----- -----
77. Dans quelle région du Québec demeurez-vous? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Charlevoix ...... .. ........... ... .... ..... ........ ..... .... ... ..... ... .... ... ........... ...... .... ...... ............. ........ . 01 
Bas-St-Laurent ... ..... ....... .. .... ... ..... ........ ................ ..... ....... .. .......... .. ...... .. .............. ... .. .. 02 
Saguenay-Lac-St-Jean ........ ..... .......... ... .... ..... .... ... ............ .. ..... ... .... ... ...... .. .... .. ... ......... 03 
Québec et la Capitale Nationale .. ........ ..... .. .. ... .. ..... .. ... ...... .. ........ .. ........ .. ..... ...... ........ 04 
Mauricie .... .... ....... .................... ... .......... ... .... ... .. .. .... ... ............. .......... .... .... ......... .. ...... OS 
Estrie ..... ......... .......... ...... .. .... ....... ...... .. ...... .. .... ... ... ... ... .. .. ... .. ...... .... .. ............. ... ... .. ... ... 06 
Montréa l ... .......... .... ...... ......... ...... ............... .. .. ... .... ... ....... ...... .. ....... .. .... .. ...... ......... ..... 07 
Laval ................... ... .... .... ...... ... .. ...... .. .. ............. .......................... .. .. ... ........ ...... ........ .. .. 08 
Outaouais .. ... .. ........ .. ...... ... ..... ... .. ....... ......... ...... ...... .... .. .. ..... ... .... ... ..... ............. ........ .. 09 
Abitibi -Temi scamingue ............ ..... ... ..... ... .... .............. ...... .... ... .. ....... ........ ... ......... .... .. . 10 
Côte-Nord .... ... ...... ..... ... .. ......... ... ... ... .. .... ............ .. ... ... .. .... ... .......... .......... ..... .... ..... .. ... 11 
Nord-du-Québec ....... .. .. .. ........... ... ...... .. ... ...... ...... ... .................. .... ..... .. ... ...... ....... ...... 12 
Gaspésie- lies de la Madelaine ........ .. .... .. .... .. .. .. .. .. ...................... .. .............. ...... ..... .. .. . 13 
Chaudière-Appalaches ... ... ..... ..... .. .. ... ................. ... .. ... ... .... .... ........................ .... ...... .. 14 
Lanaudière incluant Joliette, Terrebonne et Berthierville ............... ... ... .. .. .. .............. 15 
Laurentides incluant Ste-Thérèse, Blainville et Mirabel .. .. .... ........ ................ ............. 16 
Longueuil et la Montérégie .. ...... .. .................................. .. .... .. .............. .... ... .. ... .. .... .. .. 17 
Centre du Québec .. ............... .......... ..... .. ... ...... ... ....... .. ....... .... ... .... ... ... ... .. ........... .... ... 18 
78. Êtes-vous né(e) au Canada? 
Veuillez sélectionner une seule réponse. 
Oui .................... .. .. .... .... , .... ... ............................ .............. .. ... .. ... .. .......... ... .. .. .. ...... ....... . 1 
Non ............ ... ............. .................. .. .. : .. .... .. .. .... .... ... .. ... .. ................. .. ....... .... .. .. ............. 2 
79. À quelle origine ethnique vo~s identifiez-vous le plus? 
Veuill ez sélectionner une seule réponse. 
Autochtone ...... .... ..... ... ... ..... ... ............. ..... ...... ..... ....... .... ... .. ......... .. ......... ........ ...... ..... . 1 
Noirs ..... ....................... ...... ...... ...... .... ... ...... .. .. .. .... ... ............. ..... ...... ........... ....... ..... ..... 2 
Blancs ......... ............... .. ....... ...... .. ..... .' ............ ..... ............. ... ..... ........ ... .. ..... .... .. .... ..... .... 3 
Philippins ........ ....... ....... ................... ... .... ... .... ....... ............................ ... .. .... ...... .... ..... .. . 4 
Asiatiques du Sud (Indes orientales, Pakistan, Sri Lanka, etc.) ...... .. ... .. ... ..... .... .. ........ 5 
Asiatiques du Suçi-Est (Cambodge, Indonésie, Laos, Vietnam, etc.) .... .. .. .. .. ...... .... .. ... 6 
Asiatiques de l'Ouest (Afghan istan, Iran, etc .) .......... .. .. .......... .............. .. ...... .... ... ....... 7 
Arabes ......... .. ........... ... .... ............ .............. ........ .... ... ..... ............... ............. .... .. .... ........ 8 
Latins d'Amérique Centrale et d'Amérique du Sud ............ .. ............ .. .... .. .. .. ... ............ 9 
Chinois ... ........ ...... .......... .. .. ..... ....... .... .......... ..... ...... .... .. .... ................... ..... .... .... .. ........ 10 
Japonais ........................ .. .... ......... .. ...... .. .. ... ....... ..... , ..... ..... ..... ..... ... ... ..... ..... .. ............. 11 
Coréens ......... ... .. ... .. .. .... ... ... .... .... ... ... ... .. ..... .. . : ... ............. ... .. ... ... .. .. .. .. .. ............ ......... . 12 
Autre (précisez) ___________________ _ 
80. Quel est le code posta l de votre résidence principale? 
MASQUE de CP 
Refus = 999 999 
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CERTIFICAT D'ÉTHIQUE 
ESG UQÀM 
(cote.~ "kncn de 1• Qt'S4ltA 
u.-........ ~Mbo<.~ No du certifica t : 28-(5-15-05 
CERTJFJ T D'ÉTHIQUE 
Le comité d'éthique de la recherche pour les étudiants de l'ESG a examiné le protocole de recherche suivant et le 
juge conforme aux pratiques habituelles ainsi qu'aux normes établies par le Cadre normatif pour l'éthique de la 
recherche avec des êtres humains de I'UQAM (juin 2012). 
L---------------------------~P~ro~t=o~co~l~ederecherche 
Nom de l'Hudlant(e) : MARIE-CHRISTINE BRUNEAU 
Programme d 'ëtudes : 3045 · MAITRISE EN DËV. DU TOURISME 
Directrict'/Directeur de recherche : MARC-ANTOINE VACHON 
Co-direction (s'il y~ lieu) 
Titre du protocole de recherche : La perception de la tarification des espaces naturels protégés: le cas de 
la Société des établissements de plein air du Québec (Sépaq) 
Modalités d'application 
Les modifications importantes uv a nt ê tre apportées au protocole de recherche en emus de réalisation doivent 
être transmjses au comjté1• 
Tout évènement ou renseignement pouvant affecter l' intégrité ou l'éthlcité de la recherche doit être communiqué 
au comité. · 
Toute suspension ou cessation du protocole (temporaire ou définitive) doit être communiquée au comité dans 
les meilleurs délais. 
Le présent certificat d'éthique est valide jusqu' au 28 MAl 2016 . Selon les normes de l' niversité n 
vigueur, un suivi annuel est minimalement eldgé pour maintenir la vaUdité de la présente approbation éthique. 
Le rapport d'avancement de projet (renouvellement annuel ou fin de projet) est requis pour le; · 
28 MAI2016. 
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ANNEXEF 
RAPPORT D'A V ANCEMENT 
Université du Québec à Montréal 
Protocole ou devis de recherche impliquant la participation de sujets humains 
Rapport d'avancement 2012-13 (Renouvellement ou fin de projet) au 
CERPÉ 
1) L'identification du projet 
Étudiant responsable : Marie-Christine Bruneau 
Programme d'enseignement: Maîtrise en développement du tourisme 
Titre du projet: FACTEURS PRÉDICTIFS DU CONSENTEMENT À 
PAYER: LE DROIT D'ACCÈS AUX PARCS NATIONAUX 
Date de début du projet: mai 2015 
Date de fin du projet (mise à jour): janvier 2016 
2) Direction ou co-direction de recherche 
NOM ETABLISSEMENT 
Marc-Antoine Vachon 1 ESGUQAM 
3) Les recommandations du CÉRPÉ et les précautions annoncées dans la demande 
d' évaluation éthique initiale ont-elles été respectées? Sinon, pourquoi? 
Oui . 
4) Le recrutement des participants de recherche 
4.0 Votre collecte de données se poursuit-elle au cours de la prochaine année? 
Non 
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4.1 Nombre de participants ayant complété leur participation? 12 019 
4.2 Nombre de participants qui se sont retirés volontairement du projet et pour 
quels motifs? Je ne dispose pas du taux d'abandon du sondage en ligne. 
4.3 Des modifications ont-elles été apportées au processus de recrutement (taille 
de l' échantillon, caractéristiques des sujets, méthode(s) de recrutement) depuis 
les 12 derniers mois? D 'autres sont -elles à prévoir dans les mois à venir? 
Oüui [8:1 Non 
Dans 1' affirmative, présentez et justifiez en mmexe les modifications 
apportées ou qui seront apportées au processus de recrutement. 
5) Les méthodes et procédures de recherche et formulaire(s) de consentement 
Des modifications· ont -elles été apportées aux méthodes, procédures de recherche et 
de consentement décrites dans la demande d 'approbation éthique initiale depuis les 
12 derniers mois? D'autres sont-elles à prévoir dàns les mois à venir? 
Doui [8:1 Non 
Dans 1' affirmative, présentez et justifiez en annexe les modifications apportées ou qui 
ser:ont apportées aux méthodes e( procédures et joindre, le cas échéant, le(s) 
formulaire(s) de consentement amendé(s) . . 
6) Depuis l' approbation de votre demande d' approbation éthique initiale, le projet a-
t-il révélé des risques imprévus pour les sujets ? Certains participants ont-il 
manifes té des inquiétudes importantes envers les conséquences de leur 
participation à votre recherche? 
Oüui [8:1 Non 
ANNEXEG 
LISTE DES PARCS NATIONAUX À L'ÉTUDE 
Parc national d'Aiguebelle 
Parc national du Bic 
Parc national du Fjord-du-Saguenay 
Parc national de Frontenac 
Parc national de la Gaspésie 
Parc national des Grands-Jardins 
Parc national de l' Île-Bonaventure-et-
du-Rocher-Percé 
Parc national des Îles-de-Boucherville 
Parc national de la Jacques-Cartier 
Parc national du Lac-Témiscouata 
Parc national de Miguasha 
Parc national du Mont-Mégantic 
Parc national du Mont-Orford 
Parc national du Mont-Saint-Bruno 
Parc national du Mont-Tremblant . 
Parc national des Monts-Val in 
Parc national d 'Oka 
Parc national de Plaisance 
Parc national de Pointe-Taillon 
Parc national de la Y amaska 
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